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RÉSUMÉ 
Cette recherche vise à étudi er les partenariats entre les marques commerciales et le 
domaine culturel. De façon plus précise, elle s ' intéresse aux modalités d ' accord entre 
les représentants du marketing et les arti stes dans la mi se en œuvre de partenariats à 
travers des outil s tels que la commandite et le contenu de marque. S ' inspirant 
majoritairement du trava il sur les cités de Luc Boltanski et Laurent Thévenot dans 
leur ouvrage De la justification: Les économies de la grandeur, une questi on de 
recherche peut-être dégagée. Comment les arti stes et les profess ionnels en 
communication ou en marketing s' entendent-il s pour la créati on de partenariats? 
Comment ces deux mondes communiquent-il s et quels arguments entreti ennent-il s 
pour justifier leur association ? La méthodologie retenue propose une enquête à partir 
d 'entretiens compréhensifs . Deux exemples de partenari ats au Québec sont 
sélectionnés afi n de constituer le terra in de l'étude. Le premi er partenari at consiste en 
une acti vati on sophi stiquée d ' une commandite d ' une entrepri se de 
télécommunications autour d ' une œ uvre interacti ve réali sée dans le cadre d ' un 
festi val culturel. Le deuxième cas est une série télévi sée de contenu de marque 
financée par une institution financi è re et diffusée par une télévision d ' État. Si x 
entretiens ont été réali sés, troi s pour chacun de deux partenari ats retenus. Une analyse 
de contenu révèle les tensions ex istant entre chacun des partenaires. Il ex iste bel et 
bi en des confrontati ons de valeurs entre les mondes arti stique et commercial . La 
négociation entre ces mondes peut être assurée par un intermédi aire formel, c'est-à-
dire qu' un acteur es t clai rement identifié comme jouant ce rôle de médiati on, ou 
informel, c' est-à-di re que cette médiation est pl us di ffi ci lement identif ia bl e et, 
comme dans ce cas-ci, qu 'elle existe à l ' intéri eur d ' une seul e personne. Il est 
finalement cons taté que le côté des arti stes est celui qui doit faire davantage preuve 
d 'adaptati on et qui doit éventuell ement se soumettre aux demandes des représentants 
du marketing. 
MOTS-CLÉS :Partenariats, culture, art, marketing, commandite. 
INTRODUCTION 
Le sujet de ce mémoire porte sur les partenariats entre les marques commerciales et le 
domaine culturel. Il s' agit de comprendre comment les marques et les artistes 
parviennent à un accord et quelles sont les modalités de celui-ci dans la conception de 
partenariats. Comment arrivent-ils à s' entendre et à faire coexister de manière 
satisfaisante les valeurs artistiques et commerciales ? Pour mieux comprendre Je point 
de départ de cette réflexion , citons un exemple concret. Mon questionnement 
s' inspire d ' une citation issue d ' un communiqué de presse de la compagnie de boisson 
gazeuse Pepsi au sujet d ' un partenariat avec la chanteuse américaine Beyoncé. Ce 
n' est pas le patienariat comme tel qui est l' élément le plus intéressant, mais plutôt les 
termes et le vocabulaire sélectionnés pour le justifier. En effet, le communiqué 
présentait une collaboration commerciale et créative dans laquelle la marque devenait 
un partenaire bien plus qu ' un commanditaire. Voici cette citation intégrale: 
The Beyoncé partnership is the lead example of how Pepsi is pioneering a new 
way for brands to engage with musical artists , moving from sponsor to partner. 
This creates a creative and commercial collaboration that serves both artist and 
brand 1• 
À première vue, cet argument de collaboration créative et commerciale 
m'apparaissait problématique. À mon sens, ce ne sont pas des éléments qu ' on 
associerait naturellement, les valeurs commerciales et artistiques étant le plus souvent 
.considérées comme étant antagonistes. L 'origine de mon questionnement découle 
principalement d ' une remise en question des rôles traditionnellement opposés de l' art 
et du commerce. Il s ' agit de comprendre comment un tel rapprochement apparaît 
soudainement possible et quels sont les arguments pour le justifier. Le discours 
justificatif employé dans cette citation se présente comme étant naturel , mais sur le 
1 Citation issue d' un communiqué de presse publié par Pepsi le 10 décembre 2012 : Pepsi + Beyonce = 
2 
fond ces fo rmul ati ons sont questio nnables. Par exempl e, de quelle faço n un 
commandi ta ire peut- il rée llement se transformer en partenaire ? Ne s ' ag it-il pas 
simplement ici de j ouer sur les termes? Cette co llaboration sert-e lle rée llement les 
deux pat1is de façon éga le? D ' un autre côté, si l' arti ste s' associe à une marque, peut-
il être considéré comme étant vendu ? Son intégrité at1i stique peut-e lle être remise en 
question lors de cette assoc iation ? Ce sont toutes ces questions qui ont in spiré le 
suj et de ce mémoire. Mon travail v isera donc à comprendre et à expliquer les 
modali tés d ' accord entre les a rti stes et les marques dans la co nception de pat1enariats. 
Il est important de noter que ce mémoire est conçu dans le but de répondre aux 
exigences de recherche de la maîtri se en communication. 
L ' intérêt pour cet obj et de recherche émerge à la fo is d ' intérêts profess ionne l et 
personne l. M es expéri ences professionne lles et académiques étant principa lement 
concentrées du côté des re lations publiques et de la commun icat ion marketing , je 
souhaita is me concentrer sur un sujet qui abordait ces notions. D ' autre part, mon 
intérêt personne l pour le secteur culture l a influencé le cho ix de suj et de recherche. 
Tout au long de ma maîtri se, j ' ai souvent cho is i de tra iter de la question des industries 
culture lles dans les travaux et les présentati ons. Dans le but de recouper ces deux 
domaines, je me sui s arrêtée sur les partenariats dans le doma ine cul ture l afi n de 
répondre à tous mes intérêts de recherche. Suite à des expériences vécues dans le 
domaine professionnel, je souhaita is apporter une ana lyse critique sur le di scours 
qu ' emprunte le marketing sur les p artenariats dans le domaine culture l. À mon sens, 
ce lui-c i apparaît parfo is fort ques tionnable. De plus, la protection du travail arti stique 
et de son intégrité me semble capita le . F inalement, le but de cette recherche s ' inscri t 
de façon plus large dans la protect ion de la cul ture et permet de réfl échir au contexte 
actuel du fi nancement de 1 ' art et à sa dimension po litique. En effet, on constate au 
Québec que le financement versé aux arti stes est préca ire et qu ' il s ont vu leurs 
revenus diminuer (Conseil en management, stratégie et économie, 2008), ce po urquo i 
il est intéressant de s ' intéresser aux modalités des re lati ons entre les arti stes 
commandités et les entreprises commanditaires . Si celles-ci peuvent prendre plusieurs 
aspects, nous nous intéresserons plus particulièrement à leurs dimensions 
communicati onnelles où ce ll es-ci peuvent « se présenter comme le flux dans lequel 
évo lue la re lation, éventuell ement confli ctuelle, entre acteurs, étant entendu que les 
acteurs sont enchâssés dans un contexte auss i bi en spati al (la structure 
organisationnelle) que temporel (leur hi sto ire commune). » (Co rdeli er, 201 2) . 
Je so uhaitais éga lement effectuer un rapprochement entre le domaine uni versitaire et 
le terrain, c ' est-à-dire le travail accompli par les profess ionnels en communication. Il 
éta it important pour moi de répondre à ce critère et d ' ains i fa ire cohabiter la théorie et 
la pratique. Le choix d ' effectuer des entretiens avec les personnes responsables de la 
conception de partenariats dans le domaine culturel n' est pas étranger à cette 
caractéristique. Je rev iendrai plus en déta il sur ce choix méthodologique 
ultérieurement. 
Le but de ce mémoire est d ' approfondir les connaissances sur les partenari ats entre 
les marques et le domaine culturel. S' inscrivant dans une perspective très actue lle, le 
choix de ce suj et fa it écho aux enj eux actuels sur la diminution de la contribution 
financ ière gouvernementale aux industries culture lles au Québec et au Canada. Ce 
type de partenariats étant de plus en plus présents dans le doma ine des 
communicati ons, il est pettinent de proposer une recherche détaillée sur les enj eux 
qui y sont reliés et d ' enrichir les recherches académiques sur Je suj et. Étant un 
phénomène de plus en plus popula ire au Québec, il s'agira de l' anal yser en récoltant 
les opinions des acteurs qui y patt icipent. Le but sera alors de comprendre comment 
ces partenariats s'organisent, mais suttout se justifi ent. U ne méthodologie avec 
enquête a été priv ilégiée en conservant une dimension relativement explorato ire. De 
faço n plus préc ise, deux partenariats entre des marques et des artistes seront analysés 
dans le cadre de ce mémoire. Le premier partenariat est en arts visue ls et le deux ième 
en télév ision. L ' originalité de cette démarche rés ide dans le fa it que chacun des 
3 
acteurs participants à la création de ces partenariats a été interviewé. 
La problématique sera présentée dans le premier chapitre. Je présenterai différents 
exemples de partenariats dans le domaine culturel dans le but de bien cerner le type 
de partenariat étudié. Ce chapitre permettra également de soulever le contexte 
particulier dans lequel se développent les partenariats et de mettre en lumière les 
différents enjeux qui y sont reliés. L ' appareil conceptuel sera évoqué dans le 
deuxième chapitre. Les concepts de partenariats et d 'art seront d ' abord expliqués , 
puis d 'autres théories, faisant essentiellement partie de la théorie critique sur l ' art et 
le capitalisme, seront également approfondies dans cette section . La 
méthodologie sera discutée dans le troisième chapitre. La justification de la 
méthodologie utilisée sera expliquée en détail , ainsi que les outils méthodologiques 
employés lors de la recherche. Le chapitre suivant proposera une analyse des résultats 
obtenus lors des entretiens et permettra de dégager plusieurs interprétations . 
Finalement, la conclusion offrira une synthèse des interprétations se d~gageant de 
cette recherche . Il sera finalement question des limites de cette recherche ainsi que 




1.1 . Aperçu du suj et 
Tel qu ' expliqué dans l' introducti on, le suj et proposé s ' intéresse aux partenari ats entre 
les marques et le doma ine culture l. Il n 'est pas rare de vo ir des partenariats orig inaux 
entre les marques et les productions culture lles, puisque le partenariat constitue un 
outil de communicati on qui a nettement gagné en popularité au cours des tro is 
dernières décennies (M asterman, 2007). Un exempl e des .plus fl agrants est celui de 
U2 et Apple, la compagnie ca li fo rnienne ayant payé le groupe 100 milli ons2 de 
dollars pour diffuser leur a lbum en exclusiv ité à ses abonnés iT unes . Cette 
association n ' est certes pas passée sous silence et démontre le potentie l des 
assoc iations entre les marques et la culture, ma is de faço n plus imp01iante encore le 
changement vers un nouveau modèle d ' affaires en culture. D ' autres exemples de ce 
phénomène sont observables au Québec; en 201 3 Radio-Canada s ' est pour la 
premi ère fo is lancée dans une co llaborati on de création de contenu avec Desjardins 
pour l' émiss ion Oser une autre vie. Target a demandé au groupe de musique A lfa 
Roccoco de composer une chanson spécialement pour leur public ité di ffusée au 
Québec. Et ceci se retrouve dans tous les domaines cul turels autant « cultivés » 
(Donnat, 2004) que popula ires : Lo lë organi se des sess ions de yoga au Musée des 
Beaux-A tis de Montréal , A bso lut Vodka verse pour sa part dans l' art contemporain. 
Pour y arri ver, la compagnie a créé l'Absolut™Art Bar à l' occas ion de l' A rt Basel de 
Miami et récidi vé en organisant à Toronto le Makersj èst, un événement mettant de 
2 Donnée récupérée de http ://www .nytim es .com/20 14/09/ 1 O/business/medi a/u2-appears-at-apple-
even t -and -so ngs-of-innocence-appears-free-on- i tu nes .htm 1. 
l' avant les œ uvres d ' artistes émergents. Pepsi et Coca-Co la sont des compagntes 
particuli èrement fri andes de ces nouve lles assoc iations avec l' industri e mus ica le 
améri ca ine et ce n' est pas sans surpri se que les chiffres de la commandite dans cette 
industrie atte ignent 1,3 m illiard de doll ars aux États-Uni s3. 
L ' utilisation de partenari ats combinés à une producti on ou un événement culture l est 
une stratégie particulièrement employée par les compagnies de bo issons, de véhicules 
automobiles, de technologie et de télécommunicati ons. Les exemples de partenar iats, 
particulièrement dans le monde de la musique, so nt nombreux. Nous retrouvons 
plusieurs exempl es assoc iés aux arts visuels et à la danse. A ins i, Mazda a récemment 
ouvert un Centre cultu re l nouveau genre à Barcelone nommé le « Mazda Space » 
alliant culture et technologie prétextant être une compagni e « non conventionnell e4 » 
tout en étant à la recherche de po ints de vue innovants. Plus près de nous, Ma ison 
adopte sensiblement la même stratégie en produi sant une série de concerts sous la 
bannière Altered States, offrant gratuitement à ses spectateurs d ' ass ister à des 
concerts de Chromeo, Metri c et Mac DeMarco en échange d ' une visib ilité pour leur 
marque. M ême scénario pour Chev rolet qui a ligna Radi o Radio le temps d ' un concert 
gratuit pour le lancement de sa nouvelle Sonic. En 2014, Red Bull présenta it une séri e 
de concerts de breakdance sur une trame sonore de Bach au Théâtre Maisonneuve. 
Certes, les exempl es de partenari ats en culture popula ire sont nombreux, m ais les 
marques tendent auss i à s ' immiscer dans les catégories d ' art dit plus 
« contempora in ». Les entrepri ses ont depuis longtemps encouragé fi nancièrement les 
musées, les orchestres et autres institutions cul turell es de ce genre (Masterman, 2007). 
On remarque toutefo is que cetta ines d ' entre e ll es semblent déla isser leurs visées 
philanthropiques pour une approche davantage centrée sur la commandi te dans le but 
3 Statistique d' !EG . Récupéré de http ://www.sponsorship.com/iegsr/20 14/03/03/Music-S ponsorship-
Spending-To-Total-$ 1-34-Bill ion- .aspx#.UOMt-6 15Nek 
4 Citat ion issue de s ite de Mazda, récupéré de http://www. mazda.es/mazda-spiri t/mazdaspace/ 
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de gagner de la visibilité. Au Québec, citons la collaboration de Bell dans le domaine 
des arts visuels avec sa contribution au programme Le Musée en partage du Musée 
des Beaux-Arts de Montréal afin de « permettre au Musée d'élargir l'offre éducative, 
culturelle et soc iocommunautaire5 » du programme. Dans ce domaine, l' émission Les 
Contemporains présentée à artv est également un exemple d ' un partenariat entre une 
marque et le domaine des arts visuels, car l' émission est réa lisée dans le cadre des 
Ateliers TD. Ces derniers issus d ' une collaboration entre l'Arsenal et le Musée d'art 
contemporain de Montréal sont commandités par la Banque TD et visent à 
encourager la re lève en arts visuels. 
Élément problématique: Être un« vendu» 
La traditionnelle opposition art et industrie alimente certains questionnements par 
rappoti à ces partenariats d ' un nouveau genre. Pour des artistes, l ' association à une 
marque peut également susciter une peur d ' être un « sell out », ce qui signifie 
littéralement être un vendu. Des exemples de situations problématiques dan s le 
domaine de la musique permettent de mieux comprendre cet enjeu. Près de nous, au 
Québec, un article du Voir rendait compte de cette incohérence entre le discours des 
artistes et les associations avec des marques. Le groupe engagé Vulgaires Machins 
dénonçait cet enjeu lors d ' une tournée d 'été des différents festivals de musique en 
201 O. Un extrait de cet article témoigne de cette problématique: 
C'est le moment de l' année où le public se montre le plus enclin à se déplacer 
en grand nombre devant une scène, et ça tombe bien, car le but de l' artiste est 
de rejoindre le plus de monde possi ble. Le hic, c'est qu 'on assiste aussi à une 
orgie de publicité. Les compagnies en profitent pour s ' afficher et les 
commandites pleuvent à verse. Un fait que le chanteur et ? uitariste Guillaume 
Beauregard et ses collègues ont dénoncé à maintes reprises . (Léveillée, 2010) 
5 Citation issue du communiqué de presse de Sponsor-B publié le 24 novembre 20 14, récupéré de 
http :/ /www .newswire.ca/fr/story 1145212 1 / le-m usee-des-beaux-arts-de-montreal-et -bell-elargissent -le-
programme-le-musee-en-partage-destine-a-plus-de-400-organismes-communautaires 
6 Citation issue d ' un article d' Antoine Léveillé, récupéré de ' 
http: / /voir .calm usique/20 1 0/06/24/vulgaires-machins-la-maudite-machine-2/ 
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Bien que les arti stes et les commanditaires partagent dans ce cas-ci les mêmes 
objectifs , a lors qu ' ils sont tous deux en quête de v isibilité, ceci n ' implique pas 
nécessairement qu ' ils partagent les mêmes va leurs. 
La plupart seront fo rcés de passer par dessus ce désagrément et rares ceux sont qui 
refuseront d ' offrir des perfo rmances s i des commanditaires sont présents. Le groupe 
Bérurier Noir avait pour sa part réuss i à fa ire retirer lors de sa perfo rmance en 2004 
sur les pla ines d 'A braham au Festi va l d ' été de Québec tous les signes de 
commandi ta ires, ma is il s' ag it d ' un cas rare. La création de ce genre de partenariats 
entraîne également des questionnements sur les écarts financi ers qui existent entre les 
arti stes et les entrepri ses commanditaires. Citons également cet exempl e récent du 
groupe de musique Ex Caps qui s ' est exprimé sur le ma laise qu ' il ressenta it face à 
une association avec la compagni e McD onald ' s. En effet, l' entrepri se de restaurati on 
rapide refusait de payer les arti stes pour une performance qu ' e lle commandi tait. Un 
des membres du groupe répondit dans une lettre ouverte mettant en év idence la 
contradi ct ion qui sous-tend ce genre de pa1ienariat. L ' argument de vente de 
McDonald ' s était que cette perfo rmance a lla it offrir au groupe une opportunité en or 
pour obtenir de la visibilité. De plus, la compagni e leur offra it l' a ide de leur équipe 
numérique sur place pour des act ions de marketing, le tout en échange d ' une 
perfo rmance gratuite. Le pa1ienariat semble à premi ère vue bénéfi cier aux deux 
parti es, mais une citation de la lettre résume à merve ill e la tri ste réalité qui sous-tend 
cette co ll aboration. Une grande entreprise co mme McDona ld ' s devrait à tout le moins 
être en mesure de rémunérer un peu les artistes, mais la compagnie affirm e qu 'aucun 
budget n' est a lloué pour ce genre de dépense, et ce, même si la compagni e éta it 
éva luée 90,3 milliards de do llar en 2013 (traduction libre), explique le groupe sur sa 
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page Facebook7. Cet exemple témoigne de l' avantage fi nancier considérable que 
détiennent les entrepri ses sur les artistes . 
Un autre exempl e est la remise en question de la pl ace prédominante qu 'occupent les 
commandita ires dans des événements culturels. L ' édition 201 4 du populaire festival 
de musique émergente South by Southwest avait été la c ibl e de plusieurs critiques, 
a lors que les journali stes le qualifia ient comme étant « high on hagstags » (Newton, 
2014 ). Certa ins affirmai ent même que la « brandification » du festival avait 
maintenant atte int son paroxysme (Pareles, 20 14). Un parallè le pourrait être fait au 
Québec avec le festival Montréal En Lumière qui associe également des 
commandita ires à chacune de ses activités lors de la Nuit Blanche8 : la g li ssade 
urbaine Le La it, la tyro lienne RB C, le cercle Bell , etc. Ces déc larations soul èvent 
plusieurs questi ons quant à la nature même du festiva l et sa raison d ' être. F inalement, 
la technique de contenu de marque utili sée dans certains partenariats apporte elle 
aussi son lot de questi onnements. Par exemple, le média web Vice, qui produit des 
documenta ires financés par des marques, a dû se défendre et expliquer que son 
assoc iati on à des marques n ' impliquait pas que ce lles-ci ava ient un contrô le sur le 
contenu éditoria l. « Nous ne fai sons pas du contenu de marque, nous fa isons du 
contenu commandité par des marques » (traduction libre)9, affirm e son prés ident 
Shane Smi th (dans Swaine,_2014). 
7 Citation issue de la page Facebook du groupe Ex Cops, Récupéré de 
https ://www.facebook.com/excopsband/photos/a. l44506602278289 .30208 .134 183596643923/892839 
627444979/?ty pe= l 
Version ang laise de la c itation : « Gett ing past that rhetori c, at the very !east a big corporation like 
Mc Donald ' s can at !east pay their ta lent a littl e. Right? "There isn' t a budget for an art ist fee 
(unfortunate ly)" ». « [ .. . ]As of2013, McDonalds is valued at 90.3 billi on dollars.» 
8 Éléments cités à part ir de la programmation de la Nuit Blanche, récupéré de 
http://www. montrea lenlumiere.com/nuit-blanche/activ ites-quartier.aspx?q=centre 
9 Version angla ise de la citation : « [ ... ] we don't do branded content, we do content sponsored by 
brands »(dans Swaine, 20 14) 
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1.2. Défi ni tion du p roblème et contexte de l' enjeu 
La stratégie de partenariat n' est pas un phénomène récent, mais il semble cependant 
que le li en se resserre de p lus en plus entre les deux parties que so nt les 
co mmanditai res et les commandités (McN icholas, 2004). Cette re lation étro ite mérite 
d ' être questionnée, notamment lorsqu ' il est question de partenariats qui s ' impliquent 
davantage dans la création de co ntenu qu' auparavant. En effet, les partenari ats entre 
la cul ture et les marques soulèvent p lus ieurs problèmes et p lusieurs cri t iques se fo nt 
entendre comme le démontrent les exemples cités précédemment. Cet engouement 
croissant po ur les partenari ~ts s ' expliq ue par pl us ieurs développements récents. 
D ' une part les profonds changements structurels de la di ffusion et de la di stribution 
des biens culturels entraînés par les nouve lles technologies (Grandmont, 2009) ; de 
l' autre le raffi nement des out il s de communication des entrepri ses et un é larg issement 
des d ifférentes applications du branding (Patenaude dans Caze lais, 2010). Les 
marques do ivent trouver de nouve lles so lutions aux problèmes de la publicité 
c lass ique afi n d 'év iter les règlementations imposées à la publi cité et le zapping rendu 
p lus faci le par l' essor numérique (Bô et Guéve l, 2009) . Le mécénat trad it ionne l 
n ' offrant que peu de v is ibili té aux entreprises, ce lles-ci peuvent se tourner vers la 
commandi te, entres autres dans le secteur cul ture l, pour atte indre leurs obj ecti fs de 
marketing. Ces dernières n ' hésitent donc pas à se tourner vers la commandite en 
culture, s ' imposant alors comme des p roducteurs et des d iffuseurs cul turels, un rô le 
hi stori quement pri s en charge par l' État (Wa lli ser, 2006). 
Skinner et Rukav ina retracent dans leur ouvrage Event Sponsorship (2003) 1 ' hi sto ire 
de la commandi te. Se lon eux, les premières traces de cette technique peuvent être 
observées dans les années 1600 av . J .-C .. Le soutien aux att istes é.ta it à cette époque 
fo tt di ffé rent de ce qu ' on connaît aujourd ' hui . Les em pereurs et commandants de 
1 ' armée les so utenaient financièrement et s ' attendaient à un certain retour sur 
investissement, d ' où la dimension commandi te. P lus ta rd, ce rô le fut joué par l'Égli se 
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et l' aristocratie. Par exemple, les papes des différentes époques supportaient des 
artistes te ls que Michel-Ange et Leonardo da Vinci. Les artistes ont souvent dépendu 
d ' un financement qui n'était pas directement lié à leur production. Ainsi, comme le 
précise Jean-Pierre Alline (2010), en dehors des siècles de commandes de l' État où 
les artistes n ' étaient pas maîtres de leurs choix, les premiers vrais mécènes de typè 
moderne, où 1 'artiste est libre de ses choix esthétiques, sont contemporains du 
vingtième sièc le. Il s ne remontent qu ' aux années 1920 pour la musique savante, à 
1925 pour l' architecture et à 1950 pour l' att contemporain (A IIine, 20 10). S ' il est 
possible de s' interroger sur la véritable libetté dont bénéficient alors ces artistes 
travaillant aussi sur commande, Walliser (2006) nous rappelle que sans ce 
financement, la vie des artistes est plus difficile et qu ' ils ne peuvent pratiquer leur art. 
Cette question, pour importante qu ' elle soit, dépasse le cadre de la réflexion que nous 
proposons de développer. En effet, cette recherche se concentre sur des situations où 
la relation de financement est déjà mise en place, plus concrètement sur des relations 
de commandite. 
Les débuts réels de la commandite moderne se situent au cours de la première moitié 
du 20e siècle. Des années 1910 à 1970, les compagnies automobi les ainsi que celles 
de cigarettes et d' alcool sont devenues les premières à commanditer des événements 
et à obten ir des droits de présentateurs. C'est particulièrement dans les années 70 et 
80 que la commandite connaît une réelle montée en popularité. Skinner et Rukavina 
(2003) identifient l' année 1983 comme étant le moment tournant de la commandite 
moderne, une année qu ' ils qualifient d ' exp los ion de la commandite ayant pour 
événement majeur la tenue des Jeux o lymp iques de Los Angeles en 1984. Les Jeux 
étaient ent ièrement financés par le secteur privé et ont ultimement présenté des profits 
de l' ordre de 546 millions de dollars US (Masterman, 2007). C ' est alors que plusieurs 
organisateurs d ' événements et commanditaires potentiels ont pris conscience de 
l' efficacité de cet outil. Dans les années 90, les techniques de command ite se sont 
sophistiquées avec entres autres la multiplication des opportunités d ' hospitalité 
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corporative et un raffinement des techniques de mesure de l' efficacité de la 
commandite (Skinner et Rukavina, 2003). Depuis le milieu des années 80, les 
investissements g lobaux dans la commandite ont augmenté, en moyenne, de 10-15% 
par an (Wa lli ser, 2006). Les États-Unis constituent le plus grand marché, suiv i de 
l' Europe. De nos jours, les commanditaires représentent environ 20% à 30% des 
budgets des organisateurs d ' événements (Wal li ser, 2006) . Cependant, depuis les 
années 2000, les transformations technologiques ont eu pour effet de grandement 
modifier les techniques traditionnelles de commandite, cette dernière devant s'y 
adapter. Cela entraîne de nouvelles opportunités, mais également de nombreux défis. 
La publicité traditionnelle se heutie à plusieurs problèmes suite aux développements 
technologiques des dernières années, notamment le zapping et les enregistreurs vidéo 
personnels (PVRs) (Cazelai s, 201 0). Les consommateu rs trouvent de plus en plus de 
moyens pour év iter les publicités. La commandite permet alors de contourner ces 
obstac les en plus de rejoindre les consommateurs dans des moments où les 
concurrents sont muets . De plus, la commandite « continue son ascension en offrant 
des possibilités d ' intégrations aux produits télévisés et aux événements, en faisant 
vivre des expériences intéressantes » (Caze lai s, 2010, p.21 ) . De profonds 
changements structurels dans la diffusion et la distribution des biens culturels 
surviennent à cause des nouvelles technologies (Grandmont, 2009). L ' utilisation 
général isée de la publicité télévisuelle a fait monter les prix, ceci ayant pour 
conséquence d ' inciter les annonceurs à trouver de nouvelles avenues pour la 
promotion des marques (Walli ser, 2006) . L ' arrivée de nouvelles technologies a 
éga lement eu pour effet de fragmenter les publics des médias, entraînant une érosion 
des auditoires des conten us qui conduit à une baisse de l' efficacité publicitaire (Bô et 
Guével, 2009). Comme moins de consommateurs peuvent être rejoints, il y a moins 
de ressourceS publicitaires et de financement pour la production de contenu, ce qui 
mène ultimement à une moindre qualité des contenus . Les partenariats sont une bonne 
façon de remédier à ces problèmes posés par la publicité traditionnelle qui s ' essouffle 
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de plus en plus. Pour les producteurs de contenu, le fin ancement apporté par les 
commandi ta ires permet de financer des projets qui )le pourra ient vo ir le j our sans les 
revenus public ita ires et des subventi ons. Du côté des commandi taires , ces partenariats 
leur permettent de gagner en v isibili té en s ' intégrant au contenu. 
Para ll è lement à la baisse de l' efficac ité de la public ité tradit ionne ll e, nous ass istons à 
un désengagement de l'État dans les co ll ectiv ités publiques (Walliser, 2006), ce qui 
inc ite les organi sations culture ll es à se tourner vers le pri vé. U n changement 
important au cours des dernières années a eu pour effet de catalyser l' utili sation de la 
commandite dans le secteur culture l. En effet, depui s les années 80, nous ass istons à 
un désengagement de l'État. Étant dorénavant incerta ins du fi nancement public, les 
organi sateurs d ' événements n' hés itent plus à so llic iter le secteur privé (Walli ser, 
2006). À preuve, nous pouvons citer les compress ions récentes en culture et dans les 
médias, par exemple à Radio-Canada et CB C. L 'É tat encourage le financement privé 
en accordant des avantages fi scaux aux entreprises. Para ll è lement à ce 
désengagement, il faut dire que le rô le soc ia l des entreprises a gagné en importance 
a lors qu ' e lles souhaitent démontrer leur engagement. Walli ser explique qu ' e lles sont 
« parfa itement conscientes de cette modificat ion de leur rô le » et qu ' e ll es font de 
« l' affirm ati on de la citoyenneté » un objecti f priorita ire de leur communication 
(2006, p.30). Le parra inage est patticuli èrement bi en placé pour atte indre tous ces 
obj ectifs et ainsi remédier à la majorité des problèmes c ités dans les sections 
précédentes. C ' est pour toutes ces ra isons qu ' il est pertit1ent de s ' intéresser aux 
enjeux qui sont re liés aux partenariats, car il s ' ag it d ' un enj eu fort actue l. 
1.3. Concepts importants 
Dans le but de mieux cerner le suj et d ' étude, il est important de défi nir d ' entrée de j eu 
les concepts de partenari ats et de culture. Ces termes sont complexes à définir, mais 
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comme le but de ce mémoire n ' est pas de s 'y attarder en déta il , les définiti ons les plus 
communes et générales de ces concepts sero nt discutées. 
1.3. 1. Qu ~ est-ce qu ' un pattenariat? 
La défi nition du terme partenariat demande en premi er lieu de di stinguer les te rmes 
mécénat et commandite. Depuis très longtemps, les mécènes ont fa it des dons aux 
artistes dès l'A ntiquité et au Moyen-Âge. On parle dans ce cas préc is d ' un acte 
philanthropique, car il s ' ag it d ' « un don fa it à un individu, à une cause ou à une 
organisat ion sans aucune attente, sans ri en en échange, sans perspective de 
rendement» (Cazelais, 20 10, p . l 6). Cette act ion prend aussi la fo rme du mécénat qui 
est décrit comme une façon de « consacrer de 1 ' argent sans attendre de contrepartie » 
et « une fo rm e de soutien essentie llement a ltrui ste » (Walli ser, 2006, p . l5 ). Le 
mécène ne fa it pas connaître son engagement. En contrepartie, la commandi te suit la 
même logiq ue de soutien fi nancier à certaines communautés, mais e lle rend public 
son engagement et est a lors ut il isée comme un outil de commun ication qui v ise un 
obj ectif comm erc ial de retour sur invest issement (Masterman, 2007). Selon Bjorn 
Walli ser, la défi nition compl ète de parra inage est la sui vante : 
Le parrainage est une fo rme d ' assoc iati on caractérisée par la mi se à dispos ition 
de moyens fi nanciers et/ou non fi nanciers par un parra in (une organi sat ion à but 
lucratif ou non lucratif, un indiv idu) à une entité parrainée (événement, groupe, 
orga ni sat ion, indiv idu) dans le doma ine du spott, de la culture, du soc ia l ou de 
l' environnement ayant comme double object if: soutenir l' enti té parrainée et 
favoriser les objectifs de communication du parrain (2006, p.9) . 
A insi, le parrainage implique plusieurs condit ions. Il est fa it dans le but de gagner de 
la vis ibilité, ma is il do it auss i se déployer en respectant le pattage d ' un public c ibl e. 
Une autre défi ni tion de partenariat est celle de Guy Masterman qut vo it le 
sponsorship comme un outil de communicat ion bidirectionnel, dans le sens qu ' il 
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permet aux deux partis, le commanditaire et le commandité, d 'acquérir une visib ilité 
(Masterman, 2007). Masterman explique que la commandite peut prendre plusieurs 
formes , qu ' elles soient verbales ou visuelles, ou qu ' elles décou lent de la promotion à 
partir de la publicité, des relations publiques, de la promotion des ventes ou du 
marketing direct. Ainsi , le parrainage fait partie de la stratégie commercia le de 
l' entreprise, elle a pour but un gain commercia l (Masterman, 2007). L ' importance 
d ' un bon « fit », ou d ' une bonne congruence, est un argument qui revient sans cesse 
dans la théorie sur les patienariats. En effet, il doit y avoir une congruence entre le 
commanditaire et le commandité, c ' est-à-dire qu ' ils doivent posséder des 
caractéristiques comm unes et démontrer une « connexion » (Masterman, 2007, p.57). 
Même constat chez Walliser, pour qui une cohérence entre les cibles du parrai n et 
cel les de l' entité parrainée est nécessa ire, de même qu ' une cohérence entre leurs 
images (2006). Pour résumer, il existe trois déterminants pour la com mandite : la 
force de congruence entre les images de marque du commanditaire et du commandité, 
le partage d ' un même public cib le et le partage des objectifs commerciaux (Lacroix, 
2014). 
Bref, la définition de partenariat retenue présente les éléments suivants . D ' abord, un 
partenariat permet d ' acquérir un soutien financier en échange de visibi li té. De cette 
faço n, un patienariat est considéré comme un outil de communication qui fait partie 
de la stratégie commerciale de l' entreprise, car e lle vise un gai n commerc ial. Toutes 
les actions visent donc un objectif commun aux deux partis qui est d ' acquérir de la 
vis ibilité. Cette définition davantage managériale du partenariat sera pour le moment 
celle qui sera considérée. Nous y reviendrons ultérieurement dans une perspective 
plus critique. 
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1.3.2. Qu ' est-ce que l' att et la culture? 
Le concept de culture peut prendre de nombreuses significations, il s ' ag it a lors de 
définir le terme se lon plus ieurs approches afin de bi en comprendre l' ensemble des 
éléments qui en font part ie. Entamons cette secti on en di scutant le rapprochement qui 
existe entre la culture et l' art. On constate que c ' est souvent la dimension arti stique de 
la cultu re qui est mi se de l' avant. Vi viane Huys et Deni s Vernant expliquent ce 
penchant art istique de la culture dan s leur ouvrage Hi stoire de l' Art : Théori es, 
méthodes et outil s (201 4): 
Le tout « culture l », qui explosa dans les années quatre-vingt, s ' est transformé 
en un « tout atti stique » qui trouble la lecture que l' on peut faire de l' un et de 
l' autre . Le bénéfice attendu toucha it au domaine d' une démocratisation 
culturelle v isant le rapprochement des catégori es popula ires et des pratiques 
arti stiques [ .. . ]. C ' est donc une po litique qui réoriente sensiblement le sens 
des mots « culture » et « art » . La di stincti on entre les deux étant brouill ée, tout 
fa it culturel dev int ass imil able à de l' att et toute fo rme d 'art entrait 
nécessairement dans le registre culturel (Hyus et Vernant, 2014, p .249) . 
Cette posit ion sur l' att et la cul ture sera partagée à travers ce mémoire. La d imension 
arti stique est en effet nécessaire pour trai ter du suj et d ' étude puisqu ' il s ' ag it de 
partenariats entre des arti stes et des marques. 
La littérature sur la culture pour le management partage cette tendance pour une 
définiti on att istique de la culture. Une défi niti on du champ culturel assoc ié au 
domaine du marketing peut-être trouvée dans l' ouvrage Marketing de l 'Art et de la 
Culture (Bourgeon-Renaul t, 2009). Dans ce lui-ci, le produit culturel est défini 
comme étant « le résultat d ' un mode d ' express ion issu de l' un des doma ines du 
champ culturel [ ... ] identifié par un cycle de production intégrant, p lus ou mo ins, un 
trava il artistique et par un processus de diffusion spéc ifique » (Bourgeon-Renault, 
2009, p.3 1). Huit doma ines du champ culture l sont énumérés dans l' ouvrage: 
patrimoine arti stique et monumental, a rchives, bibliothèques, livre et presse, arts 
plastiques, architecture, arts du spectac le et audiov isue l/multimédi a (Bourgeon-
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Renault, 2009). Se basant sur les typo logies d ' Anto ine et Salomon (1980, dans 
B ourgeon-Renault, 2009) une di stincti on est éga lement à fa ire entre les différentes 
acti v ités culture lles en se basant sur la capacité reproductibl e des produits. Ainsi, 
e lles relèvent so it d ' une culture de masse (industri es culturelles : CD, li vres, 
télév ision, radi o) ou d ' une culture é lit iste (spectacle v ivant : danse, concet1 c lass ique, 
opéra, théâtre) (Bourgeon-Renault et Gombault, 2009, p. lO). Cette di stinction 
correspond assez justement à ce lle qui est fa ite de façon généra le des acti v ités 
culture ll es, e lle constitue alors une référence pertinente lorsque vient temps de les 
class ifier. De plus, il fa ut comprendre que le produit culturel peut être di stingué des 
autres produits commerciaux grâce à certa ines caractéri stiques spécifiques 
(Bourgeon-Renault, 2009). En premier lieu, il se di stingue par sa complexité, pui sque 
les produits culturels sont fort di versifiés, mais aussi par son uni c ité, car il naît de la 
création qui est un « processus spontané di ffi cil ement explicabl e » (Bourgeon-
Renault, 2009, p.27), qui est non reproductible. Il le reconnait également par son 
symboli sme pui sque le produit culture l ne peut être compris de façon strictement 
cognitive et oblige une pri se en compte de l' affect (Bourgeon-Renault, 2009). Il faut 
auss i so uli gner son hédoni sme et son esthétisme, pui sque ce produit est 
« principalement apprécié pour lui-même [ .. . ] pour le pl aisir qu ' il procure et pour sa 
dimension esthétique » (Bourgeon-Renault, 2009, p.29) . Finalement, la dernière 
caractéri stique du produit culturel est sa temporalité pat1iculi ère puisqu ' il peut être 
tout auss i durable qu 'éphémère (Bourgeon-Renault, 2009, p.29). 
Yu la fo rte dimens ion arti stique de la définiti on de la culture, il est éga lement 
important d ' apporter une définiti on de l' a rt et de l' arti ste, bi en qu ' il s ' ag isse d ' un 
débat extrêmement nourri . Pour remédier à quelconques ambiguïtés, et comme il ne 
s ' agit pas du but principal de cette recherche, la définiti on proposée d ' un artiste reste 
modeste afin de réduire la compl exité de ces conséquences sur nos travaux. Paul A udi 
dans son ouvrage discours sur la légitimation actuelle de l 'artiste , réfl échit sur la 
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définiti on de l' arti ste proposée par l'UNESCO en 1980 10, qu ' il juge très norm ative, et 
en fa it une analyse en cinq points déta illés . Ces po ints constitueront la référence pour 
la définiti on d ' un arti ste. D ' abord, l' arti ste est considéré comme « toute personne qui 
crée une œuvre d ' art » (A udi , 201 2, p.l 9) . Il est en premi er lieu un créateur, mais 
tous les créateurs ne sont pas des arti stes . Le deuxième po int stipul e que do it être 
«considérée comme artiste toute personne qui partic ipe à la créati on ou à la recréati on 
d ' une œuvre d ' art » (Audi , 201 2, p.20). A udi explique qu '« il semblera it donc qu ' une 
deuxième catégorie d ' art iste so it composée de toutes cell es et de tous ceux qui , en 
plus de posséder un pouvo ir parti e l de création sur l' œuvre d ' art réa lisée, exercent 
aussi sur e lle un pouvo ir tota l d ' interprétation » (A udi , 201 2, p.20). Bref, les créateurs 
et les interprètes sont des arti stes, mais les technici ens sont exclus. Le tro is ième point 
é largit encore une foi s la définiti on, car il dit qu ' en dehors des créateurs et des 
interprètes, doit aussi être qualifiée d ' arti ste « toute personne qui cons idère sa 
création arti stique comme un é lément essentie l de sa v ie » (A udi , 201 2, p.2 1) . Le 
quatrième point va encore plus lo in et indique que la définiti on d ' arti ste regroupe 
« toutes les personnes qui contribuent au développement de l' ati et de la culture » 
(Audi , 201 2, p.2 1). Ainsi, l' art apparti ent à la culture. F ina lement, le c inquième point 
dit qu ' est artiste « toute personne qui se vo it reconnue ou [ .. . ] qui cherche à être 
reconnue en tant qu ' arti ste » (Audi , 201 2, p .22) . A udi explique que « la seule 
reconnaissance, smon le seul dés ir de reconna tssance, est suffi samment 
caractéristique de l' être arti ste de l' artiste » (A udi , 201 2, p.22) . On constate en effet 
que cette définiti on de l' UNESCO commentée par Audi est très vaste. Nous 
retiendrons cependant de cette définiti on l'exigence pour un arti ste de participer à la 
.création d ' une œuvre d ' art dans le but de contribuer à l' avancement de l' art et, par 
conséquent, de la culture. 
10 Défi niti on de l'UNESCO de 1980 : « On entend par artiste toute personne qui crée ou participe par 
son interprétati o n à la création ou à la recréati on d ' œuvres d ' art, qui considère sa créati on arti stique 
comm e un élément essenti el de sa vi e, qui ainsi contribue au développement de 1 'art et de la culture, et 
qui est reconnu e ou qui cherche à être reconnue en tant qu ' artiste, qu ' e ll e so it liée ou non par une 
relati on de travail ou d ' association quelconque. » (A udi , 201 2, p.18) . 
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Bref, la définition retenue de la cul ture regroupe p lusieurs po in ts importants. 
D ' abord, je prioriserai une défi nition centrée sur la dimension artistique de la cul ture, 
plus largement emp loyée . A insi, la défi ni tion p rivilégiée englobe les arts de la scène, 
arts v isuels, c inéma et p roducti ons aud iov isuelles, li ttérature a insi que le patrimoine 
et les musées, tel que reconnu par la di scipline du marketing des arts. La défi niti on 
reconnaît un atti ste en tant que créateur ou interprète d ' une œuvre d ' art, co mme 
l' indique l'UNESCO. Cette défi nit ion, re lati vement ouverte, permettra de fac ili ter le 
recrutement des artistes lorsque viendra le temps de réa li ser le terra in de 1 ' étude. 
1.4. La recension critique des recherches réa li sées 
Avant d ' entamer le chapitre sur l' appare il conceptuel, il est imp01tant de passe r en 
revue plusieurs études qui ont été réa li sées sur la commandite dans le doma ine des 
arts . La plupatt d ' entre e lles s ' inscrivent dans le doma ine du marketing et du 
management. Certaines s ' intéressent à la réception de la commandite par le public 
v isé, alors que d ' autres proposent des interprétations théori ques de cet outil de 
p romotion. 
1.4. 1. Études sur le public 
P lusieurs études s ' intéressent à la perception du publi c face à la commandite . En 
effet, le public reço it de faço n relati vement positive les commandita ires dans le 
domaine des arts (Quester et Thompson, 2001 ). Quester et Thompson s' intéressent à 
la recherche sur la commandite dans le secteur culture l en s' inspi rant de ce lle du 
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domaine sportif. Leur étude, basée sur un devi s expérimental 11 v ise à recue illir des 
données sur les sponsors d ' un fes tiva l d ' art en A ustra li e . Cette dern ière a démontré 
que la commandi te est jugée comme un « mal nécessa ire » par les publi cs . En effet, 
selon Quester et T hompson, le publ ic a une impress ion positive de la comma ndite des 
arts (89,2%), il reconnaît le ·rô le des commandita ires et que, sans eux, un événement 
ne pourra it avo ir lieu (80,9%). U ne f011e maj orité reconnaît que le fes tival est 
meilleur grâce à la présence de commandita ires (87,4%), mais une grande proportion 
reconnaît tout de même que les commandita ires cherchent un bénéfi ce. U ne autre 
étude 12, fa ite à partir d ' un dev is expérimenta l et sur un échantill on au Québec, 
s ' intéresse à la perception des consommateurs selon le type de commandite p rop osée. 
Il peut s ' ag ir d ' une commandite d ' une compagnie privée, d ' un mini stère o u d ' une 
société d ' État (Co lbert et A l. , 2007). De plus, l' étude déta ill e cettai nes différences en 
ce qui a tra it à la commandite en a rt dit « cultivé » (high art) et l' art populaire 
(popular art) . Les commandites philanthropiques des événements d ' art populaire 
étaient davantage appréciées que cell es qui avaient uniquement une v isée 
comm erc ia le, a lors que la perception du public était neutre pour l' art « cultivé » 
(Co lbert et A l. , 2007) . De plus, une commandite du gouvernement éta it mieux pe rçue 
lorsqu ' e lle fi nança it l' art « cult ivé » davantage que l'art popula ire (Co lbert et A l. , 
2007) . A insi, on peut constater que lorsqu ' une commandite a strictement un but 
commerc ial , e lle est moins bien reçue par les consommateurs. La relation qui unit la 
culture et les entrepri ses capitali stes suscite a insi des réacti ons de la part des 
consommateurs. 
11 Sondage administré par la poste et conçu à partir d ' un dev is expérim ental. L ' étude a été condui te sur 
un échantill on de 800 répondants en Australie . 
12 Questionnaire élaboré à partir d ' une méthode expérimentale. Étude basée sur un échantiH on de 192 
répondants au Q uébec. 
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1.4.2 . Des modè les théoriques 
D 'autres recherches développent des modèles théoriques sur le suj et tentant de 
conceptualiser la relation qui unit les marques et le doma ine des arts. Un artic le paru 
en 20 10 de David Hudson et Simon Hudson sur le contenu de marque décrit les 
dangers de l' intégrati on d ' une marque à un contenu. Il s s' intéressent plus 
patiiculièrement au branded entertainment, qut se trouve à mi-chemin entre le 
contenu divertissement et la publicité. Il s définissent le branded entertainment 
comme « l' intégration de la public ité dans du contenu de divertissement, dans lequel 
les marques sont intégrées dans le script d ' un film , d ' une émiss ion de télévision ou 
tout autre médium de dive tiissement » (traduction libre) 13 (Hudson et Hudson , 2010, 
p.492). Ill égale en France, ce type de stratégie s ' est développé dans le but d ' exposer 
du contenu public ita ire au plus grand nombre poss ible. Traditionnellement, la 
publicité éta it placée de façon adjacente au contenu médiatique dans le but de tirer 
profit du public que le média attirait (Hudson et Hudson, 20 1 0). Cependant, au cours 
des dernières décennies, il s ' est développé une nouve lle forme de publicité dite 
« intégrée» existant à l' intéri eur du contenu de diverti ssement (Hudson et Hudson, 
20 10). Dans leur article, les auteurs détaillent les dangers du contenu de marque : 
d ' abord, on craint une influence sur le contenu éditoria l des nouve ll es, mai s 
également une invas ion de la vie privée des amateurs de musique, de c inéma, etc. Il s 
démontrent également que les consommateurs sont inqu iets des effets subliminaux du 
placement des marques. F ina lement, pour Hudson et Hudson, le branded 
entertainment, entraîne une crainte de perdre la libetié artistique des contenus. 
Un ati ic le de Bernadette McNicholas paru en 2004 porte su r ce type de partenariats 
nouveau genre dans la commandite des arts. Selon l' article, le tournant des années 
2000 est synonyme de changements de la commandite dans le secteur des arts . E n 
13 Version originale anglaise de la citation :« the integration of advertising into entertainment content, 
whereby brands are embedded into story lines of a film , te lev ision program, or other entertainment 
medi um ». 
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effet, dans le pays à l' étude, l'A ustra li e, il y a un gli ssement du fin ancement public 
dans le secteur des atts vers le secteur privé (M cNicho!as, 2004). L ' auteur identifie 
trois « états » ou formes de commandite dans le secteur des atts . D 'a bord, la 
comm andite en art en tant qu ' oppott unité d ' affa ire (Arts Sponsorship as a Business) , 
qui se définit se lon une approche marketing, semblable à une transaction d ' affa ire qui 
prend la fo rme d ' une transaction financ ière sans plus. En second lieu, on retrouve la 
commandite en tant que re lati on (Arts Sponsorship as a Relationship), qui entretient 
une re lation bidirectionnell e, plus interactive, souvent décrite se lon le princ ipe de 
« gagnant-gagnant ». F inal ement, la tro is ième fo rme de commandite est ce ll e du 
partenariat (Arts Sponsorship as a Partnership) que McNicho las décrit comme étan~ le 
plus stratégique. E ll e est caractérisé par la fusion et la synerg ie entre les valeurs de 
l ' art et de l' entreprise (2004) . Avec cette approche, on met l' accent sur l' image de 
l ' entreprise, la mi ssion, la v is ion et les va leurs (M cNicho las, 2004). Se lon le modè le 
de McNicholas, le niveau de pattenariat le plus é levé représente une alli ance entre le 
« business » et l' att. Se lon ell e, on po urrait même délai sser le terme de commandite 
au profit de celui de partenariat, car celui-c i implique une transacti on qui n ' est plus 
p résente. Dans ce cas préc is, nous atte ignons un niveau très é levé de synerg ie du 
partenariat entre l' art et le marketing 14• Ce partenari at se définit à partir de trois 
é léments fondamentaux : la correspondance entre les va leurs des deux identités de 
marque (M atching of core va lues) , la synerg ie créati ve entre les é léments narrati fs et 
les images (Creative synergy of narrative and images) et l' entremê lement de l' art et 
des activités comm erciales d ' une entreprise (Inte rmeshing of arts and bus iness 
activ iti es, values and involvements) (McNicho las, 2004). Il existe également quatre 
facteurs de succès pour les pa ttenariats : la correspondance stratégique entre les 
va leurs des marques dans organi sati ons en question (strategie matching of core 
values) , les relations qui les unissent (re lationships), la longév ité de l' engagement 
14 Pour plus de détail s, citation anglaise originale : « a beyond-arts-sponsorship leve! of arts and 
business synerg istic partnership » (McN icholas , 2004, p.6 1) . 
(longevity of commitment) et la créativité et la personna li sation (creati vity and 
customizati on) (M cNicho las, 2004). 
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Le dernie r type de partenariat décrit implique un changement de paradigme se lon 
McNi cho las. En effet, les di ffé rences entre la commandite en arts et les autres fo rmes 
de commandites sont devenues de plus en plus significatives au 2 1 e siècle et 
particulièrement adaptées à la communication dans un marché g loba li sé (2004, p .6 1) . 
Ce changement a également p our conséquence de rapprocher les champs de la culture 
et du « business », to us deux évo luant de plus en plus en symbiose (2004, p .67). Ce 
dernie r articl e est particulièrement intéressant et correspond très exactement au suj et 
étudi é. Il offre une interprétation managérial e théo rique fo rt intéressante pour l' étude 
de ce suj et. Il consti tuera a lors le modèle de référence de la v ision du management, et 
par co nséquent du marketing, en ce qui concerne les partenariats dans le domaine 
culture l. 
1 .5. Question de recherche 
Dans le but d ' approfo ndir le suj et cho isi, une recherche avec enquête est appropri ée. 
Le cho ix de ce lle-c i se prête bien au but du mémoire qui est d ' é larg ir les 
connaissances sur ce type de partenariats dans le but de déce ler les é léments qui 
permettent de justifie r leur création. L ' objectif de ce mémo ire est d ' observer ce 
phénomène chez les deux groupes impliqués, les arti stes et les marques. 
Suite à cette mi se en contexte de l' enj eu et à une revue des recherches antérieures en 
lien avec le suj et de l' étude, une question de recherche principa le peut être dégagée. 
Pour répondre au but de l' étude, cette question doit mettre en oppos it ion le côté 
culture l et le côté commercial et do it permettre d 'ana lyser les effets de la rencontre de 
ces deux domaines . La question principale de recherche retenue est la suivante : 
comment les arti stes (o u les organisations culturelles) et les profess ionne ls en 
communi cati on (ou responsables du marketing) s ' entendent-il s p our la création de 
partenariats ? Autrement dit, co mm ent ces deux mondes communiquent-il s ? 




Qu 'est-ce qui est important pour l' arti ste dans son proj et a1iistique ? 
Qu 'est-ce qui est important pour le commandita ire dans la mi se en œuvre d ' un 
pa1tenari at (v isibilité, retour sur investissement, etc.) ? 
Comment est-ce que les deux intérêts se rejoignent? 
Les questions énumérées c i-dessus sont des quest ions pré liminaires. E ll es seront 
rediscutées et déta illées davantage suite à la présentation du cadre théorique dans le 




La perspecti ve adoptée pour tra iter le problème, et qui permettra d ' interroger le 
phénomène à l'étude se détaille se lon tro is angles di fférents élaborés à partir de thèses 
de la théori e critique. Issues maj orita irement de la soc io logie fran ça ise, les thèses 
retenues ont en co mmun d ' a lli er d ' un côté le management et de l' autre l' a rt. Dans un 
premier bloc, le concept de cité développé par Boltanski et Thévenot sera di scuté. 
Cette thèse constitue 1 'élément essenti el du cadre théorique. Les éléments les plus 
importants de cell e-ci seront expliqués dans la section suivante. Le deuxième bloc 
s ' intéresse aux liens qui unissent l'art et le capita lisme. Le tro isième détaill e la 
relation entre la cri t ique artiste et le management. 15 
2. 1. Parti e 1 : Les cités 
2. 1.1. L ' impérati f de justifi cati on et le concept de c ité 
L'ouvrage De la justification: les économies de la grandeur de B oltanski et 
T hévenot (199 1) s ' intéresse aux relations qui permettent d ' uni r deux mondes a priori 
15 Pour limiter les confusions entre les noti ons de management, commerce et market ing, il est 
important de préc iser que dans- ce trava il nous reprenons ce term es dans l' espri t de l' ouvrage de 
Chiapello ( 1998), Artistes versus Manager. Ell e y montre comment gest ionnaires et artistes sont 
idéologiquement opposés . En nous appuyant sur cette dia lectiqu e, nous considérons par conséquent 
que les acti vités commerciales et market ing fo nt, dans l' approche que nous adoptons ic i, partie de 
l' idéo logie gesti onnaire. 
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di stincts. Les auteurs cherchent à comprendre comment ces m ondes se confrontent et 
parviennent à communiquer. De faço n plus précise, ils s ' inspi rent du questionnement 
suivant : comment deux di sciplines, comme l' économi e et la soc io logie, qui 
s ' opposent fo ndamentalement peuvent-ell es parvenir à une m1 se en commun, ou 
autrement dit à un accord ? Se lon eux, ces deux di sc iplines parv iennent à un accord 
possible par le co llecti f et par le marché. Pour eux, il est poss ibl e de reconnaître une 
même structure ori g inelle, un même natura li sme qui lie les deux disciplines. De tous 
les rapprochements poss ibl es, Boltanski et Thévenot s ' intéresseront à ceux qu i sont 
non seul ement communs et donc communicables, ma is également qui soutiennent des 
justifications, concept fo ndamental de cet ouvrage. Une justi ficati on est une sorte de 
rapprochement qui permet de justi fie r la mi se en commun de deux éléments 
(Boltanski et Thévenot, 199 1), te lles les di sciplines que sont l' économi e et la 
soc io logie. 
Les auteurs-argumentent qu ' il existe six « mondes » di ffé rents, chacun correspondant 
à une cité. Selon ce principe, les indi vidus sont bi en entendu tenus de justifier leurs 
actions. Pour atte indre cette « justifi cation », Boltanski et T hévenot déve loppent le 
concept de c ité, é lément phare de leur ouvrage. En effet, les c ités contiennent « des 
fo rmes légitimes d ' accord qui servent de reco urs ultim e pour l' écla irc issement et le 
dénouement des démêlées » (Bo ltanski et T hévenot, 199 1, p.56) . Dans De la 
j ustification, il s identifient s ix cités : la cité inspirée, la cité marchande, la cité 
domestique, la c ité de l' opinion, la cité c iv ique et la cité industrie ll e. Dans chacune 
des ci tés, la grandeur des individus se définit à partir de cri tères di fférents. De plus, il 
faut souligner l' importance du principe supérieur commun qui se définit comme une 
situati on justiciable qui « se ti ent de façon cohérente » (Boltanski et Thévenot, 199 1, 
p .58) et qui se présente ainsi de « faço n naturelle » (Bol tan ski et Thévenot, 199 1, 
p.58). 
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À partir de textes po litiques, les auteurs ont établi s ix principes supérieurs communs 
« auxquels les indi vidus ont [ . . . ] le plus souvent recours pour asseo ir un accord ou 
soutenir un liti ge » (199 1, p .92), et donc justifi er l ' ex istence d ' une c ité. Afin de 
c irconscrire les di ffé rentes c ités et spéc ifier leurs caractéri stiques, Boltanski et 
Thévenot s ' inspirent de textes fo ndateurs et représentatifs de chacune d ' entre e lles, 
des textes qu ' il s qua li fient de « canoniques » (1991 , p .92). Ils expliquent qu ' il s ont 
priorisé « le prem ier ou l' un des p remiers textes dans lesque ls la c ité est présentée 
sous une fo rme systématique » (199 1, p .92-93). De p lus, « le texte do it contenir le 
princip e supérieur commun dans une constructi on de la grandeur montrant un 
équilibre entre une forme de sacrifice et une forme de bi en commun possédant une 
va lidité universe lle » (199 1, p.94). Les textes do ivent également énoncer « les 
principes de justice régissant la c ité » (199 1, p .94) et do ivent posséder une visée 
pratique en plus d ' avo ir été largement diffusés . Nous rev iendrons sur ces textes 
ul térieurement. 
Afi n d ' expliquer leur modè le de cité, Bo ltanski et Thévenot en décri vent les ax iomes, 
ic i compri s comme étant les énoncés initiaux d ' un · ra isonnement. Ce sont eux qui 
permettent de constituer l' ex istence d ' une c ité . Il s sont énum érés c i-dessous . D ' abord, 
il est question de la commune humanité qui suppose une identi fication commune 
entre les membres de la c ité , ic i comprise comme une forme d '« équi valence 
fo ndamentji le » (Bo ltanski et Thévenot, 199 1, p .96) . On retrouve éga lement le 
p rincipe de di ssemblance qui « suppose au mo ins deux états poss ibl es pour les 
membres de la c ité » (Bo ltanski et Thévenot, 199 1, p.97), a insi que la commune 
dignité qui est « une pu issance identique d ' accès à tous les états » (Boltanski et 
Thévenot, 1991 , p .98). En effet, on doit pouvo ir retrouver un ordre de grandeur, 
autrement dit une hi érarchie entre les états. Il do it pouvo ir y avo ir des petits et des 
grands êtres dans chacune des ci tés . F ina lement, il y a la fo rmule 
d ' investi ssement qui est le coût qu ' imp lique l' accès à un état supérieur. On doit 
également retrouver un bien commun à chacune des c ités, celui-c i p ossédant une 
--------------- --------
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validité universell e. Pour exister, une cité do it obéir à tous ces axiomes énumérés par 
Bo ltanski et Thévenot. 
Boltanski et Thévenot détaillent une par une les di fférentes cités et ce qui constitue la 
grandeur pour chacune d ' entre e ll es. Je choisis ici de pri01·iser deux cités puisqu ' e ll es 
cadrent avec mon projet. Ce sont les c ités marchande et inspirée. Ce choix permet de 
lier ces éléments théoriques aux deux mondes impliqués dans cette recherche, so it les 
arti stes et les représentants du marketing. Respectivement, il s peuvent être assoc iés au 
monde inspiré et au monde marchand. D 'entrée de j eu, ce sont ces deux mondes qui 
semblent le mieux cadrer avec le suj et de l' étude et les groupes d ' acteurs impliqués. 
Je choisis éga lement d 'écatier la c ité par projet, une cité qui n'ava it pas été évoquée 
jusqu ' ici, mai s qui a été ajoutée par Boltanski et Chiape ll o dans Le nouvel esprit du 
capitalisme à cell es déjà énumérées dans De la j ustification : Les économies de la 
grandeur. Cette dernière, qui fait écho à la mise à place de proj ets, ne semble pas 
répondre directement au sujet étudié . E ll e s ' inspire princ ipalement de la notion de 
réseau, dans le sens où les êtres sont re liés les uns aux autres à travers des rencontres 
et des connexions temporaires (Bo ltanski et Chiape ll o, 1999). Le projet est a lo rs le 
«prétexte de la connexion» (Boltanski et Chiapell o, 1999). La cité par projet aura it pu 
être intéressante dans l' étude des partenariats dans le domaine cul turel, car un 
partenariat est considéré comme un instrument de connex ion. Toutefo is, l'angle 
d 'étude choisi relève davantage de la confro ntati on entre deux mondes et leurs 
principes, so it le monde inspiré et le monde marchand . Il s ' ag it de comprendre de 
que ll e façon se déroul e la négociation entre ceux-ci lorsqu ' il s entrent en contact. 
Ainsi, la cité par projet a été écartée des éléments théoriques mi s de l' avant, car la 
questio11 de recherche qui propose de comprendre comment les mondes inspiré et 
marchand communiquent ne correspond pas à la cité par proj et. Pour plus de déta il s, 
les éléments d 'ana lyse détaillés pour les mondes inspiré et marchand sont en annexe 
aux pages 1 02 à 105. Les éléments d ' analyse les plus importants seront présentés 
dans cette section. 
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Le texte canonique assoc ié à La· c ité marchande est l' œuvre d 'Adam Smith intitulée 
Théorie des sentiments moraux. Les auteurs expliquent qu '« on peut extraire de 
l' œuvre d ' Adam Smi th les é léments assurant le fo ndement d ' une c ité qui repose sur 
l' établi ssement d ' un lien marchand » (Boltanski et Thévenot, 1991, p .6 1). Selon eux, 
la définition de la grandeur se fa it en fo nction des di ffé rences de richesse, de ce qu ' un 
individu possède en mati ère de biens matéri e ls. En effet, dans cette c ité, Je marché 
met en cause « la possibilité d ' un accord généra l intenti onne l » (Boltanski et 
T hévenot, 199 1, p.l 02). 
Le texte associé à la c ité inspirée est l' œuvre de Sa int Augustin . Boltanski et 
Thévenot expliquent ceci : « Saint A ugustin , dans la Cité de Dieu, évoque la 
poss ibilité d ' une cité dont les membres fondera ient leur accord sur une acceptati on 
tota le de la grâce à laquelle il s n' opposeraient aucune rés ista nce » (Boltanski et 
Thévenot, 199 1, p.1 07) . La cité inspirée repose sur plusieurs principes. D ' abord, 
Boltanski et Thévenot expliquent que l' une des caractéri stiques principales de la 
grandeur inspi rée est « de va loriser le renoncement à so i pour les autres » (Boltanski 
et Thévenot, 199 1, p .ll 3) . Il s donnent l' exemple de la vocation d ' un arti ste: « des 
arti stes qui , sans nécessairement refuser l' estime du publi c ni l' argent (acceptés dans 
un compromis touj ours · diffic il e à réaliser avec la grandeur du renom et la grandeur 
marchande), n' en font pas le principe même de la va leur de leur œ uvre et de leur 
grandeur[ . . . ] » (B oltanski et Thévenot, 199 1, p .11 4). F inalement, ils ajoutent que «la 
recherche de l' inspiration s ' exprime indirectement par la critique des autres [ . . . ] » 
(Bo ltanski et T hévenot, 199 1, p. ll4). Le principe supéri eur commun du monde 
in spiré est donc le j a illi ssement de l' inspiration. 
2.1.2. L ' engagement dans une épreuve et la confrontation entre des mondes di fférents 
L ' épreuve comm ence à prendre forme lorsqu ' il y a un liti ge, c ' est-à-dire un 
«désaccord sur les grandeurs des personnes» (Bo ltanski et Thévenot, 1991 , p .168). 
Pour les auteurs, un liti ge co nsiste « à contester que la situation so it bien ordonnée, et 
à réclamer un réajustement des grandeurs » (Bo ltanski et Thévenot, 199 1, p.l69) . En 
effet, une scène de 1 iti ge apparaît lorsqu ' i 1 y a un défaut de grandeur, et do nc « une 
injustice ou [ ... ] un manque de justesse dans un agencement » (Bo ltanski et 
Thévenot, 199 1, p.J 69) . Les auteurs expliquent de que lle façon aboutit une épreuve 
engageant des êtres du même monde : « L ' octro i d ' un état peut touj ours être remi s en 
j eu, et la réa li sation de la cité rep ose sur des épreuves de grandeur qui p ermettent 
d ' attribuer ces états. » (Bo ltanski et Thévenot, 199 1, p .164) Autrement dit, selon 
Bo ltanski et Thévenot, l' épreuve représente une situation en ordre « qui offre des 
ressources pour tra iter des désaju stements ou des injustices » (1991 , p.l72), et qui 
consiste donc à « arri ver » à un monde ordonné (1 991 , p.175). A ins i, une épreuve 
peut mettre fi n à un désaccord « en établissant une nouvelle dispos iti on juste de 
personnes et d ' obj ets » (1991 , p .172). C'est grâce aux épreuves qu ' on peut parvenir à 
avo ir prise sur la réa li té et a insi co nsti tuer un monde. 
Certes, la situation n ' obé it pas touj ours à cette règle qui stipul e que les jugements 
peuvent converger en une épreuve (Bo ltanski et Thévenot, 199 1 ) . Cette situation étant 
spécifique aux êtres appatienant à un même monde, les auteurs se penchent 
également sur la questi on suivante : qu ' arrive-t-il lorsque des gens de mondes 
di fférents « se présentent ensembl e devant l' épreuve » (B o ltanski et Thévenot, 199 1, 
p.265)? Comment des indiv idus peuvent-il s exister dans plusieurs mondes? Il s 
expliquent qu '« une des orientations principales de notre démarche consiste à 
1' inverse à considérer que les êtres humains, à la différence des objets, peuvent se 
réali ser dans différents mondes » ( 199 1, p.265-266) . Afin de qualifier les di ffé rents 
mondes, les auteurs souhaitent « rendre compte de la confrontation entre plu s i e~rs 
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principes de justice » (1991, p.l88). Comme nous vivons dans un monde différencié, 
« chaque personne doit affronter quotidiennement des situations relevant de mondes 
distincts » (1991 , p.266). Nous assistons a lors à un confl it des mondes et une remise 
en cause fréquente des jugements qui y sont associés. 
Cette confrontation entre deux mondes différents peut se traduire à travers la critique 
qui illustre des situat ions de désaccord (Bo ltanski et Thévenot, 1991). La critique 
peut s ' exprimer en contestant la grandeur de certai ns ou par une dispute su r la nature 
du bien commun. Pour Boltanski et Thévenot, « c ' est cette opérat ion - les so i-disant 
grands ne sont que les petits du monde actue l - [qui correspond] au premier temps du 
dévoilement (la fausse grandeur cache une misère) [qu ' ils appelleront] la critique 
» (1991 , p .276) . Pour arriver à ce dévoilement, la critique se manifeste en contestant 
la validité de l' épreuve et en dénonçant l' injustice. Les critiques depui s le monde de 
1' inspiration vers le monde marchand portent principalement sur les effets néfastes de 
l' argent sur l' inspiration des artistes et en stipu lant que la créativité « n' est pas un 
produit commercial » (Boltanski et Thévenot, 1991 , p.295). En effet, ils 
expliquent que pour le monde inspiré « l' argent fait partie des serv itudes [ . .. ] dont il 
fa ut s ' affranch ir pour être en état de recevoir l' insp iration » (Bo ltanski et Thévenot, 
1991 , p.294). Pour que le monde de l' inspiration se déploie totalement, le monde 
marchand doit abso lument être écarté. À 1' inverse, les critiq ues depuis le monde 
marchand vers le monde de 1' inspiratio n v isent surtout le caractère trop émotionnel 
condui sant à l' inspiration. E n effet, la « [ . .. ] nécessité du sang froid dans les affaires 
va à l'encontre des effusions qui expriment 1 authenticité de l' inspiration » (Boltanski 
et Thévenot, 1991 , p.321 ). Pour le monde marchand, cette « distance émotionnel le » 
ou « ce contrô le des émotions » sont nécessaires pour réussir en affa ire (1991, p.320-
321). Autrement dit, le grand du monde marchand ne peut se laisser guider par ses 
impulsions et s ' abandonner à 1 '« inspiration du moment » (1991 , p.321 ) . 
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2. 1.3. L ' apaisement de la critique 
Les modali tés de réso lution qui existent lorsque deux mondes entrent en 
confrontation sont nombreuses. En premier lieu, la confrontation entre deux mondes 
peut aboutir à un compromis alors que les tens ions inhérentes sont apaisées par « des 
accommodements et par le recours aux circonstances atténuantes » (Boltanski et 
Thévenot, 199 1, p .188). La formul e d' un compromis est également atteinte p ar la 
recherche d ' un bi en commun qui « dépassera it les deux fo rmes de grandeur 
confrontées en les comprenant toutes deux » (Bo ltanski et Thévenot, 199 1, p .337-
33 8). Boltanski et Thévenot aj outent que dans l' atteinte d '« un compromis on se met 
d 'accord pour composer, c' est-à-dire pour suspendre le di fférend, sans qu ' il a it été 
réglé par le recours à une épreuve dans un seul monde » (1991 , p.337). A insi, le 
compromis permet « de rendre compatible des jugements s' appuyant sur des objets 
relevant de mondes di ffé rents » (1 991, p .338). Le compromis qui engage le monde de 
l' inspiration avec le monde marchand a comme principal argument qu ' il ex iste un 
marché créati f (Boltanski et Thévenot, 199 1). Ils le défini ssent ainsi : 
La découvetie de nouveaux biens qui prennent corps au cours de l' épreuve 
marchande transforme une chose insignifiante en bi en préc ieux nettement 
identifiable. La brusque et imprév isible émergence de ce nouvel obj et et 
l' occas ion de soutenir le compromis d ' un marché créatif. (Boltanski et 
Thévenot, 199 1, p.368) 
En effet, l' instabilité et la vo lonté de mettre Je hasard à profit en affa ires sont des 
é léments qui permettent .de fa ire le pont entre les mondes marchand et inspiré. Ce la 
leur permet a insi de constituer un terrain d ' entente entre les deux parti s. 
Dans leur chapitre sur la relativisation, Boltanski et Thévenot expliquent tro is autres 
modalités de réso lutions di ffé rentes du compromis : l' arrangement, la relati visati on et 
le relati visme. L ' arrangement « est un accord contingent aux deux parti es (« tu fa is 
ça, ça m ' arrange; j e fa is ça, ça t 'arrange ») rapporté à leur convenance réciproque et 
non en vue d ' un bien généra l » (Boltanski et Thévenot, 199 1, p.408). Il s ' ag it d ' une 
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action plus « privée » que le co mpromi s. D ans la re lativ isation, il s'agit de « se 
soustraire à l' épreuve et [d ' ] échapper au différe nd sur ce qui importe en réalité [ . .. ] » 
(Bo ltanski et Thévenot, 199 1, p.412). Ainsi, ceci est tra ité comme sans conséquence, 
vo ire sans importance pui sque les êtres ont peur d ' affronte r ladi te épreuve. 
F inalement, pour arriver au re lativ isme (Bo ltanski et Thévenot, 199 1), il fa ut franchir 
un pas de p lus en « mettant entre parenthèse les contra intes de la c ité, adopte r une 
pos it ion d ' extério ri té à partir de laque ll e le tra in du monde pui sse être subo rdonné à 
un équi va lent généra l qui ne soi t pas un bien commun » (p .41 4). Cet « équiva lent 
généra l » peut être la fo rce, le pouvo ir, l' intérêt ou la pui ssance (199 1, p .4 14). 
Po ur conc lure, i 1 est important de fa ire ressort ir les concepts centraux à la thèse de De 
la j ustification. Pour les êtres existant dans un seul monde, les concepts de princ ipe 
supéri eur commun, en tant que principe de coordination de la c ité, et d ' état de g rand, 
comme étant la grandeur que possède les « grands êtres » (Boltanski et T hévenot, 
199 1, p. 1 78), sont centraux. Lorsqu ' il est question de p lusieurs mondes, les noti ons 
d ' épreuve, de cri t ique et de compromi s sont au cœur du modè le. E n bref, l ' épreuve 
est une s ituation en ordre qui permet de remédier à des désajustements ou des 
injustices et d ' éventue ll ement arriver à un acco rd (Bo ltanski et T hévenot, 199 1). 
C ' est, selon mon interprétation, le moment p endant leque l s ' effectue la négociati on. 
La cr itique constitue une situati on de désaccord, a lors que le compromis permet la 
cohabitati on d ' une plura lité de princ ipes d ' accord et par conséquent une atténuation 
de la critique (Bo ltanski et Thévenot, 199 1). Je rev iendra i plus tard sur l' utili sation 
privi légiée de ces é léments dans la présente recherche. 
2 .2 . Partie 2 : A rt et capita lisme 
Il est éga lement pert inent de s' inspirer d ' autres thèses de la théorie critique se 
pos it ionnant sur le lien entre l'art et le capita li sme . Deux thèses sont particuli èrement 
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intéressantes . D 'abord, celle de Boltanski et Chiapello qui porte sur la récupération de 
la critique atii ste par le capitalisme, mais éga lement celle de Lipovetsky et Serroy qui 
explique le concept de capita lisme arti ste. Ell es sont respecti vement tssues 
d'ouvrages intitul és Le nouvel esprit du capitalisme paru en 1999 et de 
L 'esthétisation du monde : vivre à l 'âge du capitalisme artiste paru en 201 3. À 
travers les époques, l' art a hi storiquement été reconnu comme une façon de 
s'émanciper. De plus en plus, alors que les fronti ères dev iennent fl oues entre la 
création et la promotion, 1 ' art semble perdre son caractère émancipatoire de par son 
association grandi ssante avec l' industri e capi ta li ste. C'est de cet enj eu que tra itent 
principalement ces deux thèses. 
2.2. 1. Thèse de Boltanski et Chiapello dans Le nouvel esprit du capitalisme 
Un concept important de la thèse de Boltanski et Chiapello est la critique atii ste, qui 
consiste à dénoncer le capitalisme comme étant « une source d'oppress ion de 
l'individu, supprimant ses libertés, son autonomie, sa créativité » (1999, p.262-263). 
Se lon les auteurs, la critique art iste éta it réservée, jusqu 'aux années 50, à une 
minorité et à des avant-gardes, mais s' est déployée dans les années 60 à un plus vaste 
public à l' aide des mouvements de contre-culture qui ont pri s forme à cette époque. 
C'est éga lement à cette époque que la soc iété « créati ve » commence à prendre forme 
et que le capi ta lisme tend à incorporer une pati ie importante de la critique artiste. En 
parlant de cette péri ode préc ise, Bolta nski et Chiapell o expliquent ceci : « tout se 
passa it comme si les accusations p01t ées autrefo is contre le capitali sme depuis une 
exigence de libération, d 'autonomie et d ' authenti cité n'ava ient plus lieu d'être » 
(1999, p .555). On retrouve plutôt une récupérati on de la critique attiste par le 
capita li sme, lui subordonnant un rôle de confec ti on du profit. L 'évacuation de la 
fonction initiale de la critique atiiste s ' explique par la pette de deux é léments 
primordiaux : l' authenticité et la libération (Boltanski et Chiapello, 1999). 
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Pour les auteurs, la critique artiste doit encore aujourd'hui comporter des exigences 
d'authenticité et de libération. Le concept de libération, à l' inverse d'aliénation, se 
définit comme une « émancipation par rapport à toute forme de détermination 
susceptible de limiter la définition de soi et l' autoréalisation des individus » 
(Boltanski et Chiapello, 1999, p.578) . L'oppression capitaliste ne permet pas cette 
libération puisqu 'elle mène à une « non-réalisation, dans les faits , des promesses de 
libération sous le régime du capital » (Boltanski et Chiapello, 1999, p.564). La 
situation est d'autant plus complexe puisque le capitalisme offre une certaine forme 
de libération derrière laquelle se dissimulent de nouveaux types d'oppression. Par 
exemple, Boltanski et Chiapello expliquent de quelle façon le capitalisme se 
manifeste par rapport à la culture. Ils disent : « la privatisation des consommations 
culturelles, permise par les industries culturelles en plein développement aujourd'hui , 
peut aussi être considérée comme une forme de libération passant par la 
marchandise» (1999, p.586). Ainsi , le consommateur croit atteindre une libération 
puisqu ' il choisit les biens qu ' il consomme, mais puisqu ' il se doit de consommer, il 
est également opprimé. 
Le deuxième élément de la critique artiste est l'authenticité. Dans une société 
capitaliste, l' inauthenticité se manifeste de deux façons, soit la standardisation et la 
massification. Faisant écho à 1 'École de Francfort et leur importante thèse sur la 
massification des médias et de la culture (1944), Boltanski et Chiapello réitèrent que 
cette massification conditionne et uniformise les consommateurs de produits culturels 
de masse, prédisposés à adopter sans esprit critique les idéologies qui sont imposées 
(1999). Cette culture alors démultipliée perd son authenticité, et ainsi sa fonction 
critique. La marchandisation de l' authentique se doit logiquement d' être un échec, et 
ce, parce que quelque chose d 'authentique ne peut pas être produit en série puisque 
c 'est un paradoxe. La solution pour y remédier est de transformer du non-capital en 
capital (Boltanski et Chiapello, 1999). La première étape consiste à faire une 
«prospection des gisements d ' authenticité potentiellement sources de profit [ ... ] non 
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encore introduits dans la sphère de c irculation marchande » (Boltanski et Chiape ll o, 
1999, p.595). La deuxième étape est d '« ana lyser le bien pour en contrôler la 
circu lation et en faire une source de profit » (Bo ltanski et Chiapell o, 1999, p.596) ; il 
faut le rendre multiple et explo iter cette authentic ité dans le but de la vendre au plus 
grand nombre . Le marketing est ainsi toujours à la recherche du cool, vo ire ce qui est 
authentique, dans le but de le « marchandiser » et le rendre accessible à la masse. 
Pour terminer, un passage fort important résume le processus de marchandisation 
qu ' a utilisé le capitalisme pour répondre à la crit ique : 
La marchandisation est le processus le plus simple par lequel le capitali sme 
peut reconnaître la valid ité d ' une critique et la faire sienne en l' intégrant aux 
dispositifs qui lui sont propres : les hommes d ' entreprises, entendant la 
demande exprimée par la critique, cherchent à créer des produits et des services 
qui la satisferont et qu ' ils pourront vendre. (Boltanski et Chiapello, 1999, 
p .592) 
En d' autres mots , le capitalisme procède à une endogénéisation de la critique. Celle-
ci est rendue possible par les mécanismes de « boucle de récupération » (Boltanski, 
2009) qui sont en fait une récupération des mouvements contestataires. C ' est grâce à 
ce mécanisme que le capitalisme réussit à faire taire ses ennemis et à étouffer leurs 
visées émanc ipatoires (Bo ltanski et Chiapell o, 1999). La perte de la critique artiste a 
alors deux conséquences principales. D ' abord, e ll e ouvre la porte à de nouvelles 
formes d ' oppression (Boltanski et Chiape ll o, 1999). Puis, e lle permet un 
redéploiement du genre d ' inquiétudes, ou une perte de sens, que la quête 
d ' authenticité visait à apaiser (Bo ltanski et Ch iapello , 1999). Ainsi , selon Boltanski et 
Chi ape llo, la critique at1iste a même renforcé le capita li sme, en lui fournissant de 
nouvelles bases pour continuer d ' exister et pour même se renforcer. 
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2.2.2 . Thèse de Lipovetsky et Serroy dans L 'esthétisation du monde 
L ipovetsky et Serroy proposent une vis ion plus actuali sée de ce phénomène de la 
récupération de la critique arti ste par le capita li sme. Dans leur li vre paru en 2013 , il s 
di scutent toutes les façons par lesquell es l' att s ' est intégré au capitali sme sous une 
grande thèse qu ' ils quai ifient de capita li sme arti ste. 
Dans l' ère hypermoderne, celle du capita lisme arti ste, le capita li sme mise de plus en 
plus sur une « dimension artistique au point d ' en fa ire un élément majeur du 
développement des entreprises, un secteur créateur de va leur économique [et] un 
gisement chaque jour plus important de cro issance et d ' empl ois » (Lipovetsky et 
Serroy, 2013, p.39). De cette faço n, le capi ta li sme arti ste « démultipli e [ ... ] les lieux 
de l' art » (L ipovetsky et Serroy, 201 3, p.26) et le démocratise d ' une cetta ine façon. 
Un passage important résume bien ce propos : 
Plus rien n' échappe aux fi lets de l' image et du diverti ssement, et tout ce qui est 
spectaculaire se cro ise avec l' impératif commerci al : le capita li sme artiste a 
créé un empire transesthétique pro li fé rant où se mé langent des ign et star 
system, création et entertainment, culture et show-business, a tt et 
communication, avant-garde et mode (L ipovetsky et Serroy, 201 3, p .27). 
Auj ourd ' hui , les produits n' ont plus seulement une val eur d ' usage et une valeur 
d ' échange, il s ont maintenant une valeur esthétique (L ipovetsky et Serroy, 201 3). Il y 
a touj ours eu des liens entre l' art et le commerce, mais ceux-ci se constituent à des 
niveaux di fférents dans le capita li sme arti ste. C'est une re lat ion de plus en plus étroite 
qui unit l' art aux entrepri ses, L ipovetsky et Serroy vont même jusqu ' à dire que 
certaines foncti ons traditi onnelles de l' att sont pri ses en charge par l' univers 
entrepreneuri a l. Cela peut être problématique puisque d ' un côté l' art fa it face à des 
impérati fs managériaux et de l' autre, art istiques . Ainsi, d ' un côté on retrouve « des 
investi sseurs, des gestionna ires, des gens du marketing tournés vers l' effi cac ité et la 
rentabilité économique » (L ipovetsky et Serroy, 20 13, p.43) et de l'autre « des 
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créatifs en quête d ' autonomie et ani més d 'ambi tions artist iques » (Lipovetsky et 
Serroy, 20 13, p.43) . Le p roblème majeur se trouve dans le fait que le profi t s ' impose 
comme le but ul time de cette co ll aborat ion entre art et industrie. En effet, les auteurs 
maintiennent leur argument que « parler de capita li sme arti ste ne s ignifie pas la 
montée en pui ssance d ' un souci créatif fa isant reculer les impérati fs de 
commercia lisation et de rentab ili té » (Lipovetsky et Serroy, 20 13, p .40). Les v isées 
ém.ancipato ires de l' art sont subordonnées à cell e du profi t dans une logique 
cap ita li ste. A insi, le cap ita lisme art iste ne présente j amais l' art sous une fo rm e pure, il 
est toujours mêlé aux logiques commercia les et ne répond donc pas à sa mission 
émancipato ire pour les auteurs. Enfi n, pour résumer, nous pouvons re lever quatre 
tra its généraux du ca pi ta li sme artiste (L ipovetsky et Serroy, 20 13, p.45-47): 
1) L ' esthétisation systématique des marchés de la consom mation, des objets et de 
l' enviro nnement quotidien a lors que le parad igme esthét ique est incorporé aux 
activités industrie ll es et marchandes. 
2) La généralisation de la d imens ion entrepreneuriale des industries cultu re ll es et 
c réatives par le management des product ions culture lles. 
3) La pro lifération de mastodontes de la culture, de géants transnat ionaux des 
industries créatives avec un marché immense qui entraîne une d iminution des petits 
groupes de création art istique. 
4) Un système dans leque l sont déstabilisées les anc iennes hiérarchi es art ist iques et 
cultu re lles vers une hybri dat ion entre esthétique et industrie. 
F inalement, il est perti nent de t~1 ent i onner la prééminence du marketing et de la 
communication dans le capita li sme artiste. Les auteurs expliquent que la 
commun ication a pour but de créer des images, des spectacles. On parle maintenant 
d ' une « hypercu lture médiatico-marchande » (Lipovetsky et Serroy, 2013 , p.27 1) 
dans une « soc iété de l' hyperspectac le » (Li povetsky et Serroy, 20 13, p.278). C ' est 
a insi que la comm unication devient un facteur prépondérant et qu ' e lle joue un rô le 
primordia l dans le cap ita li sme artiste pour leque l « tout est devenu occasion de 
surexposer les marques » (Lipovetsky et Serroy, 2013 , p .309). En conclusion, 
Lipovetsky et Serroy se demandent s ' il faut continuer cette quête pour l' authentique 
ou s i e lle ne fa it pas plutôt partie d ' un passé idéali sé. Leur conc lusion est la suivante: 
39 
Quoi qu ' il en soit, force est d 'en convenir: ce n ' est p lus l'Art élevé méprisant 
le marché qui embellit le monde, c ' est le capitalisme lui-même armé de son 
nouveau bras artistique. L ' empire esthétique dans les sociétés hypermodernes 
signe, dans 1 ' univers des produits et de la consommation, la victoire du 
capita li sme artiste (2013 , p.77). 
Tout comme Boltanski et Thévenot, Lipovetsky et Serroy reconnaissent gagnant le 
capita li sme dans cette confrontation avec l' art et la critique artiste. 
2.3. Partie 3 :Critique artiste et management 
Afin de conc lure la partie sur le cadre théorique, il est important de présenter la thèse 
d 'Ève Chiapello présente dans son ouvrage Artistes versus managers paru en 1998. 
Bien que le livre ne porte pas sur les partenariats en particulier, elle rend compte de la 
critique artiste du management, en plus de fournir un portrait historique de 
l' évolution de l' art et de sa relation avec le management. La thèse de Chiapello 
permet de contextualiser le sujet de cette recherche et rejoindre les concepts de 
capitalisme et d ' art. 
2.3.1. L ' âge d ' or de la critique artiste 
Se lon une perspective historique, c 'est au XVIIIe et XIXe siècle que commence à se 
structurer la critique artiste de la modernité et ce, principalement à partir d ' une 
représentation romantique de l' art (Chiape llo, 1998). Se lon Chi apello, la critique 
artiste se veut « être anti -rational iste et fondée sur 1 ' affirmation de 1' imagination 
personnelle comme valeur suprême » (1998, p.l5). Dans ce contexte, le management 
s ' impose comme le produit par excellence du capitalisme industriel de par sa rigidité, 
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sa rationali sat ion et so n matéri a lisme capita liste (Chi apell o, 1998) . Il est par 
conséquent fortement à l' opposé des fondements de la c ritique arti ste. À l' époque de 
1 ' âge moderne, les at1i stes v eu lent se fa ire des cri t iques et ils « refusent dans leurs 
œuvres l' existence de suj ets imposés et de thèmes indignes » (Chi apell o, 1998, p.29) . 
A insi se déve loppe une « sacralisation » de l' art, celui-ci étant doté d ' une « fo nction 
cognitive ontologique » (Chi ape llo, 1998, p .34). Cette nouvelle conception de l' art 
«valori se 1 ' é lan créatif, 1' inspiration » (Chiape llo, 1998, p.3 7) . À cette époque, 
s'opère un changement de statut de l' arti ste pui sque l' at1 acquiert une foncti on 
critique qui relève d ' une concept ion philosophique qui « offre à la critique artiste 
l' auto rité qui lui est nécessa ire pour lancer ses anathèmes » (Chi apell o, 1998, p .37). 
La critique se dess ine alors autour de la confrontation entre l' artiste et la bourgeo is ie, 
car le « tri omphe bourgeo is » démobili se les arti stes. Pour résumer ce point, 
Chi apello explique : 
La g lorificati on du gente créateur soumis aux seules règles qu ' il se donne 
coïncide avec la constitut ion de 1 'art comme champ spéc ifique autonome 
(Bourdieu, 1992) et avec 1 ' abouti ssement des luttes menées par les arti stes 
depui s la Renai ssance, non sans conflits ni régress ions, pour se libérer de toutes 
les contra intes extérieures : ce ll es des commanditaires, des corporati ons, des 
égli ses, des académies (Chiapello, 1998, p .35). 
L ' art complètement affranchi de ces contradi cti ons extérieures est décrit comme étant 
de 1 'Art pur (Chiapell o, 1998), un art pour leque l 1 ' at1iste ma inti ent « le refus de 
pervert ir la pratique de son art auss i bi en dans la propagande que dans 
l' assuj etti ssement à l' a rgent » (1998, p.43). Cette conception de l'at1 qui relève de 
l' époque moderne s ' est transformée à travers les époques. En effet, la critique arti ste 
ne se manifeste plus de la même faço n dorénavant. 
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2.3.2. La critique artiste du management 
Chiape ll o s' inté resse éga lement à la réalité actue lle de la critique arti ste . E lle explique 
que l' oppos ition hi storique de l' arti ste et du bourgeo is peut désorma is se retrouver 
dans l'oppos ition actue lle de l' art d ' avant-garde et l' art commerc ia l. Se lon e ll e, la 
conception romantique de l' art est encore d ' actua li té , mais e lle s ' incarne sous une 
forme différente. La critique atti ste « s ' actua li se [ ... ] auj ourd ' hui sous la fo rme d ' une 
critique du management et de celui qui l' incarne, le manager, qui hérite donc de 
l' hostilité qu ' attira it le bourgeo is en son temps » (Chiape llo, 1998, p.46) . Pour un 
arti ste, la critique du management regroupe plusieurs aspects. Il peut s ' ag ir de la 
contra inte de contenu (suj et imposé, lignes directrices à sui vre, vo lonté d ' obtenir 
que lque chose) (Chiape llo, 1998). Tl peut éga lement éprouver un ma la ise face à 
«toute tentative de domestiquer le processus de création » (Ch iape llo, 1998, p .61 ) , 
conséquence d ' une tension entre créati on et r<~ti onali sation (La Theul e et Fronda, 
2003). F inalement, une re lation problématique se constitue autour de l' argent: « La 
re lat ion d ' argent, qui est déjà une des fo rmes de contraintes bridant la liberté de l'art, 
devra it auss i être un sujet de conflit perpétuel, car il s ' y j oue bi en autre chose que 
l' éva luation de la va leur marchande du trava il ou de l' œ uvre de l' a rti ste » (Chiap e llo, 
1998, p .61). De son côté, le management stipule que les artistes sont irréa li stes et 
rêveurs, ou comme l'explique Chiape llo: « il s devra ient savo ir que l' argent n ' étant 
pas en quantité illimitée [et que] seul un usage parc imonieux p ermet d ' en tirer le 
meilleur parti [ ... ] » (1998, p.62). Tous ces aspects rappe llent les confli ts entre les 
mondes insp iré et marchand de Bo ltanski et Thévenot. F ina lement, Chi ape ll o conclut 
qu ' il existe deux po ints de rapprochement entre la critique art iste et le management : 
la recherche d ' un progrès et l' indiv idua li sme. Ces deux po ints permettent d ' a rri ver à 
une co llaboration entre les deux patt is. Le progrès, surtout pensé en terme de progrès 
technique et économique, est jugé autant par le domaine art istique que par le doma ine 
managéria l comme étant supérieur pui squ ' il re lève de la no uveauté et de l' innovati on 
(Chiape llo, 1998). De plus, les artistes et les managers sont tous deux à la reche rche 
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d ' un certain indiv idua li sme, c ' est-à-dire que les arti stes sont à la recherche d ' une 
s ingularité au même titre que les managers v isent un accompli ssement indi v idue l en 
étant perçus comme un entrepreneur p rospère (Chi ape llo, 1998). 
2.3.3. La critique du market ing 
En réponse à la thèse de Chi ape ll o, Bourgeon-Renault (2009) prend positi on sur la 
critique du management par les arti stes dans un ouvrage destiné aux p rofess ionnels 
du marketing dans le domaine des arts. E lle explique qu 'encore de nos jours, « 
l' ana lyse de contenu des discours des acteurs du champ cul ture l fa it apparaître une 
grande méconnai ssance du marketing, a insi que les confusions et ass imil ati ons 
abusives que le mot susc ite : argent, rentabilité, profit, privati sation, public ité » 
(2009, p .3). E n effet, la noti on de marketing est encore perçue comme étant 
péjorative, vo ire vulga ire (Bourgeon-Renault, 2009). Cette incompréhensio n se 
manifeste à cause de deux « confusions » (2009, p.3-4). La premi ère est que le 
marketing so it assoc ié à un seul but, celui d 'être lucrati f et qu ' uniquement les 
entrepri ses en quête de maxim isation du profit en fo nt l' utili sation. La deux ième 
confusion naît de « l' apparente opposition entre la logique producti ve spéc ifi que au· 
domaine de la créati on et ce lle induite par la démarche marketing courante » 
(Bourgeon-Renault, 2009, p .3). Ce que l'auteur entend ic i est que le marketing est 
souvent « présenté comme 1 'anti thèse du p rocessus de création et de diffusion des 
œuvres culture ll es » (2009, p .4) . Cette position offre un aperçu du di sco urs que le 
marketing peut adresser à la c ritique arti ste, comme quo i sa mi ssion est mal compri se 
et que son utili sation juste peut être bénéfique pour les organi sations culture ll es. D ans 
un autre argument pett inentjustifiant l' utili sation du marketing pour les organi sations 
culture ll es, Bourgeon-Renault aj oute: 
Si le contexte institutionne l du champ culture l est g loba lement défavorable au 
marketing, la questi on de la relation aux publics est pourtant plus que j ama is au 
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cœur des problématiques stratégiques des organisations atttsttques et 
culturelles, à l' heure de l' émergence d ' une économie créat ive source de 
développement durable, de la mondialisation croiss·ante du marché des loisirs, 
de l' avènement d ' Internet et des nouvelles technologies de l' information et de 
la communication, et de l' hybridation croissante du financement de la culture 
(2009, p.4). 
Ce passage illustre parfaitement le discours du marketing par rappott au champ 
culturel et v ient nuancer la thèse de Chiapello. En comparant les deux, on remarque 
bien les tensions qui existent entre les deux mondes, tous deux revendiquant une 
incompréhension l' un face à l' autre. 
2.4. Reformulation de la question de recherche 
Suite à l'élaboration du cadre théorique propre à cette recherche, il est pertinent de 
revenir su r la question de recherche avancée précédemment. Ai ns i, la question de 
recherche principale sera la suivante : comment les art istes et les professionnels en 
communication s entendent-ils pour la création de pattenariats? Selon une 
perspective inspirée de la thèse de Thévenot et Boltanski , on pourrait préciser ainsi : 
comment ces deux mondes communiquent-ils? Ou encore, quels arguments 
entretiennent-ils pour justifier leur association? 
Pour mieux saisir la question de recherche, je propose en annexe à la page 101 un 
cadre d ' analyse théorique regroupant les principaux éléments des thèses issues de la 
théorie critique présentées précédemment. Il s ' agit d ' un schéma résumé reprenant les 
é léments théoriques les plus importants pour répondre à la question de recherche ci-
haut. Le schéma se divise en deux catégories, le monde gestionnaire (ou du 
marketing) et le monde culturel, associés respectivement à la cité marchande et à la 
cité inspirée. Nous verrons plus en détail la méthodologie qui permettra de faire 
émerger les é léments de ce schéma à partir du terrain choisi. 
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2 .5. La pertinence communicationnelle, sociale et scientifique 
Le sujet recoupe des domaines importants en communication, soit ceux des relations 
publiques et de la communication marketing. Le sujet choisi présente une spécificité 
communicationnelle, car il s ' intéresse et concerne directement les stratégies de 
communication des entreprises. En effet, 1 ' utilisation de patienariats par les 
entreprises comme outil de communication gagne en popularité, il est alors pertinent 
de s' interroger sur une utilisation responsable et adéquate de cet outil par les 
professionnels en communication. 
La pertinence sociale de la .recherche se définit d ' abord par le fait que la culture est 
un concept fondamental pour la société. La recherche peut être utile , entres autres, 
pour répondre à des questionnements sur le financement de l' ati et de la culture, 
notamment lorsque cela implique des entreprises capitalistes dont l' intérêt premier est 
leur développement économique et financier. La question de la place de l' art dans nos 
sociétés industrielles et capitalistes est un thème majeur dans les études en sciences 
sociales. Sans trop nous étendre, nous pouvons citer en exemple le travail fondateur 
d ' Adorno et Horkheimer sur les industries culturelles. Cette thèse stipule que les 
industries culturelles offrent une culture qui est standardisée et uniformisée dans un 
contexte de forte industrialisation. Au même titre que de nombreux autres biens, l' art 
devient une marchandise qui est produite et vendue en grande quantité . Il y a là un 
changement impotiant : les biens culturels prennent une valeur d ' échange, plutôt que 
d'usage, une transformation découlant des pratiques capitalistes et du « ·mécanisme 
gigantesque de l' économie » (Adorno et Horkheimer, 1944, p.l36) . Dans le même 
ordre d ' idée, Walter Benjamin, dans L 'œuvre d 'art à l 'époque de sa reproduction 
mécanisée (1969), explique que le développement technique a profondément changé 
notre rapport aux productions culturelles. En parlant de l'œuvre d ' art, Benjamin 
mentionne ceci : « En multipliant sa reproduction, elle met à la place de son unique 
existence son existence en série et, en permettant à la reproduction de s'offrir en 
n'importe quelle situati on au spectateur ou à l'auditeur, ell e actualise la chose 
reprodui te » (Benj amin , 1969, section II). Pour Benj amin, tout comme pour Adorno 
et Horkheimer, cette reproduction mécanisée entraîne une dégradation de l' œuvre 
d'art qui finit par être dépouillée de son caractère authentique. 
Finalement, en ce qui concerne la pertinence scientifique, McN icholas (2004) 
souligne, dans son at1icle cité précédemment, le manque de recherche qualitative et 
de fondements théoriques sur la commandite dans le domaine des arts. De façon 
générale, il ne s' ag it pas d' un sujet qui a été largement traité, entre autres à cause de 
la récente montée en popularité de l' utili sation de l'outil. En effet, si l' on pense au 
contenu de marque, il s ' agit d' un concept relativement récent. De plus, beaucoup de 
recherches ont été fa ites sur 1 'efficac ité des commandites dans le domaine des 
sciences de la gestion alors que l'on retrouve peu d 'études qui proposent d 'aborder la 
question se lon un cadre communicationnel. C'est une dimension différente qui est 
appot1ée dans le cadre dans ce mémoire qui propose de réfl échir à la question à partir 
d' une dimension critique face à l' utilisation de partenari ats dans le domaine des arts. 
Il s ' agit davantage d'apporter une dimension sociologique, et non managéri ale, à la 
compréhension de cet enjeu. De plus, la majorité de ces études en marketing sont 
consti tuées à part ir de dev is expérimentaux, comme les études fa ites par Colbert et 
A l. (2007) et Quester et Thompson (2001 ). li est alors pertinent d'effectuer une 
recherche à partir d' un terrain concret. La méthodologie employée prend en compte 




3.1. Aperçu de la méthodo logie 
La méthodo logie qua litative priv il égiée pour cette recherche consiste à effectuer des 
entretiens semi-diri gés, avec d ' une part les arti stes, et d ' autre part les représentants 
des marques (dans ce cadre-c i nommés gestionna ires) et qui sont principalement des 
profess ionne ls en communi cation et en marketing. Cell e-ci est pensée dans le but de 
répondre à la question principale de recherche : comment les artistes et les 
profess ionne ls en communication s ' entendent-ils pour la création de partenari ats? 
L ' objectif de cette méthode est d ' entra iner ces acteurs à d iscuter de la création de 
partenariats dans le domaine des arts, ma is plus précisément de la faço n dont il s 
parviennent à s ' entendre sur une co ll aborati on. Pour résumer, ces entretiens seront 
suiv is d ' une analyse de contenu thématique à l' a ide d ' un codage. La préparation du 
guide d'entretien a été élaborée en mettant en re lati on le cadre théorique principa l sur 
les c ités et les é léments prév is ib les du te rrain . La constructi on d ' une grille de codage 
a été fa ite para llè lement au guide d ' entretien. E lle sera présentée dans les sections 
suivantes. 
3 .2. L ' entreti en compréhensif 
3 .2 .1 . L ' entretien compréhensif se lon Kaufmann 
Le cho ix de l' utili sati on d ' entretiens compréhens ifs se justifie de plus ieurs façons. 
Premièrement, il s ' ag it d ' un cadre p lus souple permettant d ' examiner en profondeur 
47 
un objet de recherche, en plus de maintenir une relation étroite avec le cadre 
théorique mis de l' avant. À pat1ir de l' ouvrage L 'entretien compréhensif de Jean-
Claude Kaufmann , il est possible d' énumérer les principales caractéristiques de ce 
dernier, ainsi que ses avantages et défis. Parlant des qualités adaptatives de ce type 
d ' entretien, Kaufmann explique que « chaque enquête produit une construction 
particulière de 1 ' objet scientifique et une uti 1 isation adaptée des instruments » (20 13, 
p.17). Une des particularités de l' entretien compréhensif est que « l' enquêteur 
s ' engage act ivement dans les questions, pour provoquer à son tour l' engagement de 
l' enquêté » (20 13, p.19). Bref, il s ' agit pour l' enquêteur et l' enquêté de discuter ou 
échanger autour d ' un sujet précis, mais toujours selon un cadre non rigide. 
L ' utilisation de l' entretien compréhensif est également pertinente puisqu ' elle permet 
d ' entretenir un lien étroit avec le cadre théorique choisi , tel que l' explique 
Kauffman: 
[ . .. ) l' entretien compréhens if prône une objectivation qui se construit peu à 
peu, grâce aux instruments conceptuels mis en évidence et organisés entre eux, 
donnant à vo ir le thème de l' enquête d ' une façon toujours plus é lo ignée du 
regard spontané d ' origine ; mais sans jamais rompre totalement avec lui (20 13, 
p.23) . 
L ' entretien compréhensif se prête à ce pnnctpe notamment en utilisant des 
instruments souples et évo lutifs~ ainsi « la boîte à outi ls est toujours ouverte et 
1' invention méthodologique est de rigueur » (Kaufmann, 2013 , p.39). Pour conduire 
des entretiens, trois instruments sont nécessaires : le plan de rédaction, l' échantillon 
en tant qu '« idée de la représentativité et la stabi lité » (Kaufmann, 2013 , p.43), ainsi 
que la grille (ou guide d ' entretien) qui contient les questions et est très souple dans le 
cadre de l' entretien compréhensif (2013 , p.43) . Pour Kaufmann, il ne s ' agit que 
d '«un s imple guide, pour faire parler les informateurs autour du sujet » (2013 , p.43). 
Nous y reviendrons plus loin dans cette section. Finalement, du point de vue 
pratique, trois outi ls sont à privilégier lors des entretiens : magnéto, fiches et plan 
évolutif, celui-ci sera réorganisé au fur et à mesure (Kaufmann, 2013 , p. 80) . 
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3.2.2. Les défis de l' entret ien compréhens if 
Le po int fa ible de cette méthode est sans contredit la validité des résul tats (Kauffman, 
20 13, p .25). Kauffman explique cette fa ibl esse : « l' important est de comprendre que 
les instruments techniques offrent peu de garanties, contra irement au processus 
class ique hypothèse-vérificat ion, car ils ne jouent pas le rô le de test » (20 13, p.27). Il 
faut donc a ller chercher des preuves ailleurs en . s ' assurant de la « co hérence de 
l' ensemble de la démarche de recherche » (Quivy, Van Campenhoudt, (dans 
Kaufmann) 1988, p .225), mais auss i en apportant une importance particulière à « la 
faço n dont les hypothèses sont appuyées sur des observati ons et articulées entre e lles» 
(Kaufmann , 20 13, p.27) . De plus, le cadre plus souple qu' offre l'entretien 
compréhensif peut comporter des défis, car cec i implique éga lement que l' enquêteur 
doit avo ir recours à un « auto contrôle permanent » (Kaufmann , 201 3, p.39), qui n' est 
pas touj ours s imple à atte indre. F ina lement, lors de la conduite d ' entretiens, 
l'enquêteur do it rester neutre et « do it parvenir à se dépouiller de toute morale » 
(Kauffman, 201 3, p.S l ) . 
3.3. Grill e de codage et guide d ' entretien 
La construction du guide d'entreti en s'est effectuée en mettant en re lation le cadre 
théorique et le terrain . Para llè lement au guide d ' entreti en, j ' a i procédé à l' é laboration 
d ' une grill e de codage à partir de la thèse sur les c ités de Boltanski et T hévenot. Cette 
thèse a été retenue, car il s ' agissait d ' un modè le d ' ana lyse complet qui pouvait être 
adapté au sujet de recherche. Les éléments de la grille de codage sont en lien avec le 
cadre d ' analyse proposé à la p.IOI. La grille se di vise en deux parties, la premi ère 
reprenant les é léments d ' analyse proposés par Boltanski et Thévenot à l' intéri eur d ' un 
monde ou d ' une c ité (vo ir annexe p .l02-103), et la deux ième regroupant des concepts 
de ce même ouvrage et qui permettent de mettre en relation une ou plusieurs cités 
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(vo ir annexe p.l 03-1 05). Te l que menti onné précédemment, les c ités in spirée et 
marchande uniquem ent seront déta illées dans cette grille pui squ ' e lles sont cell es qui 
correspondent le mi eux à la question de recherche. 
En ce qui concerne le guide d ' entreti en, il a été conçu en parall è le avec la grille de 
codage, a ins i qu 'en tenant compte de tous les éléments proposés dans le cadre 
d ' analyse élaboré à la p .l 0 1. Le guide comprend sept grands axes de questi ons 
conçues pour être di scutées avec des responsables du marketing et des atii stes. Ces 
grands axes regroupent de faço n vul garisée les é léments importants de la grill e de 
codage, et donc de la thèse de Bo ltanski et Thévenot. Deux vers ions du guide, une 
pour les gestionnaires et 1 ' autre pour les arti stes, ont été conçues aux pages 106 et 
107. Les questions choisies restent ouvertes de façon à permettre une fl exibili té 
re lativement intéressante lors des entretiens. A ins i, si la réponse est fe rmée, e lle est 
accompagnée de questions pour re bondir afin d' entretenir la discuss ion sur le suj et. 
Le guide avait été conçu dans le but d ' ouvrir la discuss ion sur le suj et et chacun 
d 'entre eux ont été réadaptés en foncti on de la personne interv iewée. En effet, les 
guides ont dû subir des modificati ons tout au long du processus. Je rev iendrai sur ces 
déta ils dans la prochaine section. Il ava it été recommandé par le comité de proj et de 
mémoire que le guide d ' entretien so it uti lisé de faço n très souple et que les 
partic ipants ne so ient pas restre ints dans leurs réponses. Cet aspect a été cons idéré 
lors de la réalisation des entreti ens. 
3.4. Choix du terra in 
3.4. 1. Sélect ion des personnes interviewées 
En ce qui concerne le choix du terra in , l' idée de base était d ' interroger les acteurs 
responsables de la conception de partenariats entre les marques et la culture . D ' un 
côté, il s'ag issait d ' interviewer les responsables des commandites, des 
communicati ons ou du marketing pour une marque ayant fa it un partenari at avec un 
att iste. Dans la mesure du poss ibl e, les partenari ats sélecti onnés étaient du type arts 
and business partnerships, te l qu 'expliqué par McNicholas dans le deux ième 
chapitre16. Pour ce fa ire, deux pattenari ats ont été retenus so it une activation de 
commandite élaborée autour d ' une œ uvre interactive présentée dans le cadre d ' un 
festival culturel à Montréal, et une séri e télé de contenu de marque financée par une 
institution financière québéco ise. Ces deux partenariats ont été retenus, car il s 
corresponda ient aux critères cités ci-dessus et pu isque 1 ' accès aux di fférents acteurs 
s' y rattachant était poss ibl e. La population chois ie est spécifiquement issue de la 
sélection de ces deux partenariats choisis . Chacun d 'entre eux compte tro is acteurs 
représentant tro is rô les di stincts : artiste, organisati on culture lle fa isant le pont et 
entrepri se. Il est important ici de noter la présence d ' une organi sation fai sait le pont 
entre le côté des arti stes et du marketing dans chacun des cas. La présence de cette 
organi sati on faisant le lien entre les artistes et les représentants des marques n 'avait 
pas été cons idérée lors de 1 ' é laboration du proj et de mémoire. Pouttant, lors du 
recrutement, cette entité est apparue comme incontournable dans la majorité des cas . 
Dans les deux cas retenus, il s'agissait du promoteur de fes tiva l et du té lédiffuseur. 
Comme un guide d 'entretien n 'avait pas initial ement été conçu pour eux, ce dernier 
fut adapté en conséquence au fur et à mesure du process us. En ce qui concerne la 
période de recrutement, les gens ont été contactés par té léphone ou par courrie l par 
l' étudiante-chercheuse à partir des contacts personnels. Le nombre total d ' entretiens 
réali sé est de six, tro is pour chacun des cas retenus. 
L'origina lité du proj et rés ide dans le fa it que les acteurs les plus importants dans la 
conception d ' un pattenariat sont interv iewés offrant chacun leur vis ion propre. Le but 
16 Ces partenariats ont les caractéri stiques suivantes :c' est-à-dire qu ' il s ' agit de partenari ats présentant 
une stratégie de communi cati on sophistiquée qui intègre fortement la marque au contenu arti stique afin 




éta it ic i de fa ire le « tour de la boucle ». Cec i comporte également son lot de 
di fficultés . Les enjeux du recru tement éta ient les suivants: l' obtenti on du contact 
direct à la personne était ardue, car il fa lla it de faço n généra le procéder par contact 
interposé, et la disponibilité des participants était restre inte à cause des vacances 
d ' été, mais éga lement à cause de la charge de trava il é levée des p ersonnes 
interv iewées. Toutefo is, tous les entretiens ont pu être condui ts. Ils ont été réa li sés en 
face à face à l'exception d ' un seul au té léphone. À cause de cette di fficulté de 
recrutement a insi que des contra intes d ' échéanc ier dans la réa li sati on du mémo ire, le 
nombre de p artenariats ana lysés a été réduit de tro is, initia lement prévu, à deux . Il a 
été conclu avec la direct ion de recherche que ce nombre éta it suffi sant pour procéder 
à une ana lyse pertin ente. Tous les entretiens ont été enregistrés, pui s retranscrits dans 
le but de procéder à une ana lyse de contenu . Au niveau éthique, l' entiè reté des 
part ic ipants a s igné le fo rmula ire de consentement approuvé par le CERPÉ en juin 
201 5 . U n exemple de ce derni er se trouve en annexe à la p. l 08. 
3.4.2. Description des cas cho isis et du rôle des pe rsonnes interv iewées 
Le but de cette section est d ' offrir un portra it général des deux partena riats 
sé lectionnés lors de cette étude . Le rô le des participants interviewés et leur 
parti c ipati on dans la conception du partenari at seront di scutés. 
Cas 1 : Œ uvre in teractive commanditée par une entrepri se de té lécommunicati on 
Dans le cas numéro 1, il s ' ag it de la commandite d ' une œ uvre interact ive qui a été 
présentée dans le cadre d ' un festiva l cul ture l extérieur de grande envergure à 
M ontréal. L ' accès éta it gratuit pour le public. Le commandita ire éta it une importante 
entreprise de té léco mmuni cation au Canada. L ' œ uvre consista it en une p roj ection 
d ' un visage géant sur la façade d ' un immeuble donnant sur le site du festiva l. Une 
personne avait la poss ibilité de fa ire film er son visage à l' intéri eur d 'un vidéomathon 
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et le vo ir proj eter sur ce v isage géant qui serva it d ' écran. Des effets v isue ls étaient par 
la sui te ajoutés sur la projection. Les partic ipants ava ient la poss ibilité d ' imprimer 
une photo d ' eux de sty le polaroid. L ' œ uvre ava it pour but d ' être une cari cature de la 
soc iété actue lle, 1 'artiste souhaitait exagérer cet effet to ut en fa isant une critique de 
cette pratique. L ' intégration du comm andita ire se détailla it comme suit : le logo de 
1 ' entrepri se était apposé en bas à droite du v isage sur le mur de 1' immeuble, sur des 
bannières entourant le vidéomathon et sur la bande blanche sous la photo des 
partic ipants . Les princ ipaux acteurs dans ce partenari at éta ient a ins i l' art iste, les 
responsab les des partenariats pour le festiva l, a ins i que le responsable de la 
command ite ·culturelle pour l' entreprise command ita ire. De le but de préserver 
1 ' anonymat des acteurs imp liqués dans ce partenar iat, des noms fictifs seront 
emp loyés: l' o rgani sateur du fest ival sera nommé Festival-A et l' entrepri se 
commandita ire sera nommée Sponsor-B. L'aj out du partena ire s ' est concréti sé suite à 
la créat ion de l' œuvre. D ' abord, l' organi sateur du fest iva l a embauché l' art iste dans le 
but de créer une œuvre interactive . Par la suite, Festiva l-A a proposé à plus ieurs 
entrepri ses de commanditer le projet . D ' un commun accord, Sponsor-B a été chois i 
comme partenaire. Les actions de com mandites se sont alors développées suite à la 
concept ion de l' œuvre. 
a) Entrevue avec l' artiste 
L ' artiste inte rviewé est un artiste en arts interactifs . Il est responsable de tous les 
é léments permettant la création de son œuvre, de l' é laboration de la démarche 
artist ique à la programmation et la construction de ses œuvres. Il réa li se des projets 
tantôt des projets po ur sa propre création, mais auss i pour des clients commerciaux. 
b) Entrevue avec 1 ' organisateur du fest iva l 
La pos it ion du festiva l est représentée par tro is employées de Fest iva l-A responsables 
des commandi tes du festiva l, dont une coordonnatri ce et deux gestionnaires de 
comptes c lients. E lles ont pour mandat de fai re le lien entre les commandi ta ires et 
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l' organisation du festival. L ' une d ' entre e ll es était présente lors de l' exécution du 
partenariat avec Sponsor-B et l' artiste en question. Chacune d ' entre e lles a participé à 
l' entretien sur les pa1ienariats. 
c) E ntrevue avec le responsable des commandites chez l' entreprise commanditaire 
Le responsable de la commandite culturelle chez Sponsor-B a été interviewé. Ce 
dernier est principalement responsable des activités de commandites pour les 
événements de Festiva l-A. 
Cas 2 : Série de contenu de marque commanditée par une institution financière 
Le deuxième cas était une série télévisée de contenu de marque financée par une 
institution financière, Desjardins, et diffusée sur une chaîne d ' état, Radio-Canada 17. 
La série de dix ép isodes intégrait une composante d ' éducation financière. Le concept 
était de présenter les histoires des pa1iicipants qui souhaitaient réaliser un rêve qu ' ils 
avaient, par exemple un graphiste qui vou lait devenir fabricant de vélos. Les 
participants étaient alors projetés dans cette vie qu ' ils désiraient pendant 48h tout en 
étant accompagnés par un mentor qui avait déjà réalisé ce qu ' ils tentaient de faire . 
L ' intégration de la commandite était relativement subtile, des panneaux en ouverture 
et en fermeture indiquaient la contribution du commanditaire ainsi qu ' une mention de 
l' animatrice lors de l' ém ission qui mentionnait que Desjardins donnerait un prix en 
argent au participant préféré des téléspectateurs enfin de l' aider à réaliser son projet. 
Les acteurs interviewés dans ce partenariat so nt la conceptrice de l' émission, la 
directrice de la créativité média chez le diffuseur et la responsable de la gestion de la 
marque chez l' entreprise commanditaire. 
Le partenariat était une initiative de Desjardins, qui souhaitait tenter l' expérience 
d ' une série de contenu de marque avec un diffuseur à partir d ' un budget particulier 
17 Dans ce cas préèis, les organisations participantes ont accepté que leurs nom~ soient divulgués . 
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visant le développement communauta ire. P lusieurs di ffuseurs ont été approchés et ont 
proposé à Desj ardins divers proj ets . Radi o-Canada ava it pour sa part contacté une 
boîte de production et avait retenu la propos iti on é laborée par la conceptrice 
in terv iewée. Desjardins a arrêté son cho ix sur le concept proposé par Radio-Canada et 
imaginé par la conceptr ice. La présence de la marque éta it ains i négociée d ' entrée de 
jeu et la commande était clai rement établi e au début du projet. Le défi de la 
conceptrice était ai nsi d ' intégrer la marque Desjard ins, plus précisément les va leurs 
de l' entreprise, mais aussi de respecter les normes de la té lévis ion. 
a) Entrevue avec 1 ' artiste/conceptrice 
La conceptrice de l'émi ss ion té lé, qui prend ic i le rô le de l' artiste, a eu la tâche 
d ' écrire le concept de celle-c i. À noter qu ' e lle éta it éga lement productrice et qu ' e lle a 
eu un rô le impotiant dans le tout le processus de développement du proj et. Dans le 
but de la di stinguer de· l'artiste dans le cas 1, j e la nommerai conceptrice tout au long 
de l' ana lyse. 
b) E ntrev ue avec la directri ce de la créat iv ité médi a chez le di ffuseur 
La d irectrice de la créat iv ité médi a éta it en charge du département qu i ava it pour 
miss ion de répondre aux besoi ns spéc ifi ques d ' annonceurs, notamment en ce qui 
concerne la création de contenu de marque ou de pl acement de produit. Selon les 
dires de la di rectrice, la créativ ité média regroupe en effet tout ce qui se tro uve à 
l' extér ieur du 30 secondes de publicité traditionne lle. Son mandat éta it alors de fa ire 
le lien entre l' annonceur, ic i l' institut ion fi nancière Desjardins qui est dans ce cas-ci 
le client v isé, et la conceptrice de l' émi ss ion. De plus, e ll e ava it pour mi ss ion de 
s'assurer que les valeurs et 1' image de marque du diffuseur étaient également 
cohérentes pour Rad io-Canada. 
c) Entrevue avec la responsable de la gestion de marque chez 1 'entreprise 
commandi ta ire 
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La directrice de la gestion de la marque ve illait à établir les stratégies de marque pour . 
l' entrepri se. E lle est, entres autres, responsable des pat1enari ats. Elle représenta it dan s 
ce cas précis le c li ent qui vise un o bjectif de marque pour son entrepri se en finançant 
une série de contenu de marque. 
3.5. Analyse de contenu 
3 .5 .1. L' analyse de contenu selon Bardin 
L ' analyse de résultat a été fa ite à partir d ' une analyse de contenu réali sée sur les 
verbatim des entretiens réali sés . Par définiti on, « l' analyse de contenu est une 
réduction et une interprétation du contenu » (Kaufmann , 201 3, p . l 9) et constitue 
1 '«élément déci s if» de toute la recherche (Kaufmann , 2013 , p. l 9) . L ' ouvrage de 
référence uti 1 isé pour procéder à cette analyse est L 'analyse de contenu par Laurence 
Bardin. I l const itue en effet un guide pertinent pour mieux comprendre cette méthode. 
Pour Bardin , « l'analyse de conte nu est un ensemble de techniques d 'analyse des 
communicati ons » (201 3, p.35). Il offre un éventa il d 'outil s q ui permet « un· 
traitement de l' informati on contenue dans les messages » (Bardin , 201 3, p.37). Il peut 
y avo ir une analyse des signifi és (analyse thématique comme da ns mon cas), mais 
encore des signi f ia nts (analyse des procédés) (Bardin , 201 3). Toujours selon Bardin , 
l'analyse de contenu se di vise en plusieurs étapes . La premi ère est la description, pui s 
la « phase ultime » qui est l ' in te rprétation. L ' infé rence est l 'étape entre les deux 
autres et est ici compri se au sens de déd uction, c 'est-à-dire qu 'e lle permet le passage 
de l'une à l' a utre . Autrement dit , l 'analyse de contenu permet « une corresponda nce 
entre les structures sémantiques ou lingui stiques et les structures psychologiques ou 
sociologiques (ex . condui tes, idéologies, atti tudes) des énoncés » (Bardin , 201 3, 
p.45). Pour rés umer, voici la défini tion la plus compl ète de Bardin qui stipule que 
l'analyse de contenu est : 
56 
Un ensemble de techniques d 'analyse des communicati ons visant , par des 
procédures systématiques et objecti ves de descripti on du contenu des messages , 
à obtenir des indicateurs (quantitatifs ou non) permettant l' infé rence de 
connaissances relatives a ux condi tions de producti on/réception (vari abl es 
inférées) de ces messages. (20 13 , p .47) 
Au ni veau de la _méthode , nous retrouvons les éta pes sui vantes : la préanalyse , 
l' ex ploitati on du matéri el et le traitement des résultats , l ' inférence et, f inalement , 
1 ' inte rprétation (Bardin). La préanalyse comprend 1 'élaboration d ' indicate urs ou de 
codes qui co rres pondent à des thèmes fréquemment cités dans un contenu . Par la suite 
vient la phase de l'ex plo itati on du matéri el qui consiste principalement à fa ire des 
opé rati ons de codage sur le corpus . Le codage est défini comme étant « une 
transformati o n [ .. . ] des données brutes du texte [qui] permet d ' aboutir à une 
représentati o n du contenu , ou de son ex pression, susceptible d 'éclairer 1 'anal yste sur 
des caractéri stiques du texte » (Ba rdin , 201 3 , p.l 34). Pour Kaufmann , qui offre une 
autre vision plus intuiti ve de la comptabili sation d ' indicateurs, plusieurs indices 
permettent de faire une interprétati on du corpus obtenu : les phrases récurrentes, les 
contradicti ons et les contradi cti ons récurrentes (201 3, p.96-102). Ainsi, tous ces 
diffé rents éléments peuvent être regroupés selo n des catégori es sémantiques (Bardin, 
2013, p .150) pour ensuite être in terprétés . La derni è re étape est de procéder à 
l ' interprétati o n des résultats obtenus. Ceci a pour but d 'obtenir des tableaux, des 
modèles, des fi gures qui « condensent[ . .. ] les informati ons apportées par l' analyse » 
(Bardin , 201 3, p.l 32) . C'est à cette étape que le chercheur est en mesure d 'avancer 
des interprétati ons . 
3 .5.2 . Réa li sation du codage 
Selon les recommandati ons de Bardin , le codage a été réa li sé en mettant en évidence 
les passages les plus significati fs des entretiens. Une préanalyse a d ' abord été 
effectuée, puis le codage . Pour fac iliter cette tâche et comme le vo lume d ' écrits était 
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raisonnable, l' exp loitat ion du matériel a été faite à la main à partir des verbatim, et 
non sans l' a ide du logiciel NVivo tel que prév u à l' origine. A insi , les éléments codés 
les plus impottants ont été rassemblés dans un tableau synthèse en annexe aux pages 
J 10-135. Ce tableau est l' élément central qui a permis de procéder à l' analyse et 
l' interprétation des résu ltats. Le prochain chapitre fe ra état de résultats observés grâce 
à ce lui-ci. 
3.6. L imites du terrain 
Le terrain présente plusieurs limi tes. D ' abord, le corpus est petit, car seu lement deux 
partenariats ont pu être retenus pour l' étude tenant compte des contraintes 
d 'échéanc ier et de recrutement. Le nombre de personnes interviewées est donc très 
restreint. Les personnes interv iewées ont été choisies en fonction du poste qu 'e lle 
occupait dans une organisation. Une limite de cette sélection est que certa ines d ' entre 
elles ne sont pas directement occupées du dossier précis. Par contre, il est important 
de spécifier qu ' elles y ont tous participé de près ou de lo in, mais à différents degrés. 
CHAPITRE IV 
RÉSULTATS ET INTERPRÉTATIONS 
Suite à la réali sation des entreti ens, j ' a i procédé à une analyse de co ntenu à partir de 
la grill e de codage proposée dan s la secti on précédente (et en annexe aux pages 102-
1 05). Tous les entretiens ont été transcrits à la ma in . Les di ffé rents passages des 
verbatim ont d'abord été codés et ont par la suite été sélectionnés et placés, selon leur 
pertinence, dans un tableau d ' ana lyse synthèse en annexe (p.ll 0-1 35). Ce tableau 
constitue 1 'élément princ ipal pour l' interp rétation du contenu . 
4.1 . Analyse selon la grille de codage 
Ce1ia ins é léments de la grille de codage ont été la issés de côté suite aux codages des 
verbatim. Plusieurs é léments existant dans un seul monde et présents dans la grille de 
codage n ' ont pas été retenus pui squ ' ils n' éta ient pas présents dans les di scours 
recue illi s suite aux entreti ens. Cec i s ' explique en parti e par le fa it que l' entretien 
compréhensif resta it re lativement large avec des questions non restrictives et 
permettait aux participants de partager ouvertement leurs opinions. Les é léments 
retenus dans l' analyse sont les suivants: le principe supéri eur commun, l' état de 
grand, la fo rmul e d ' in vestissement, l' épreuve modèle, le mode d ' express ion du 
jugement et la forme de l' évidence. Tous les é léments entre deux mondes, 1 ' épreuve 
et la critique, ont été observés dans les entretiens. Les modalités de réso lution ont 
éga lement été toutes observées, à l' exception du re lativi sme. Les moda lités de 
réso lution seront di scutées plus en déta il s dans ce présent chapitre. 
De plus, la présence d ' un intermédiaire, so it Festiva l-A et Radio-Canada, n ' était pas 
prévue dans la grill e de codage initi a le, car seul s les mondes inspiré et marchand y 
figura ient. Comme leur position éta it au départ indéterminée, de nouveaux o util s ont 
dû être intégrés pour remédier à cette s ituati on. Vo ic i un résumé des princ ipaux 
é léments du di scours des acteurs se lon le cadre théorique des cités de Bo ltanski et 
Thévenot. D ' abord, les é léments à l' intérieur d ' un seul monde seront di scutés, pui s 
les é léments entre deux mondes et fin a lement les modalités de réso lu t io ns. Les 
entretiens seront déta illés se lon ces é léments. 
4 .1.1. Dans un seul monde 
Cas 1 : Œuvre interactive commanditée par une entreprise de té lécommunication 
Le représentant de Sponsor-B entreti ent princ ipalement des arguments du monde 
marchand . Par exemple, le principe supérieur commun de concurrence est c la irement 
exprimé dans l' entretien. E n parlant de la commandite, il di t entres autres : « on 
essaie toujours que, dans nos obj ecti fs de commandite, il y a it touj o urs un effm1 de 
renfo rcer notre image de marque ». D ans cette prochaine c itation, on remarque 
également l' état de grand du monde marchand qui est d ' être désirable: « D ' abo rd et 
avant tout, nous ce qu ' on veut c ' est que les gens aient une be lle expéri ence . Dans le 
fo nd, c ' est par le bia is de nous et pas pour nous ». Cet extra it exprime bien la 
grandeur du monde marchand et symboli se que Sponsor-B affirm e en être garant. En 
effet, Sponsor-B semble menti onner que s i le spectateur a une be lle expérience lors 
du festiva l, c ' est en parti e grâce à eux et que sans la présence du commandi ta ire, ceci 
ne sera it pas poss ible. On retrouve éga lement, suite à l'ana lyse de l' entret ien, un 
é lément d ' opp011unisme, formule d ' investi ssement du monde marchand, lorsque 
l' employé de Sponsor-B dit : « [ . . . ]notre objecti f c ' est quand même d 'a ll er chercher 
le plus grand public poss ibl e ». Po ur une entreprise qui a pour obj ecti f de di stribuer 
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ses p roduits au plus grand nombre poss ibl e, chercher à obtenir une grande notor iété 
semble bien en li en avec les princ ipes du monde marchand . . 
Fest iva l-A véhicul e un d iscours à mi-chemin entre le monde inspiré et le monde 
marchand, utili sant tantôt des éléments de l' un et de l' autre. Les employées de 
Festiva l-A reconnaissent le caractère marchand du trava il à effectuer lorsqu ' e ll es 
décri vent les vo lontés des commandi taires : « [ .. . ]parce qu ' eux a rri vent en acheteur 
[ .. . ]. C ' est un investi ssement, il s achètent une commandite ». Cette même logique 
doit être respectée pour leur organi sation : « [Notre j ob c ' est de s ' assurer] que les 
attentes du côté de notre employeur so ient respectées, côté v isibil ité auss i. C ' est un 
peu la part icularité de la commandi te, c ' est de sati sfai re ton entreprise et de satisfa ire 
ton c lient ». Ce qui rapproche cependant les éléments du di sco urs de Festiva l-A de 
ceux du monde inspiré est le souc i que 1 ' o rgani sat ion dit apporter aux a rti stes et au 
respect de leur trava il arti stique. Par exemple, les représentantes mentionnent à un 
certa in moment : « J' imagine que pour un arti ste, et dans ce cas-l à tu as par exemple 
trava illé sur un projet pendant deux ans, et tu as que lqu ' un qui arri ve out ofnowhere 
et qui va te dire change ça et ça . .. ouf, mo i-même j e me di ra is attend une minute, ce 
n 'est pas . . . C ' est dénaturer l' œ uvre ». On remarque à travers cet extra it l' impottance 
qui peut être accordée à l' intégrité arti stique des œ uvres. Il est a lors diffi c ile, en se 
basant sur les é léments existant à l' intéri eur d ' un seul monde d 'affi rmer s i Festi va l-A 
se range davantage du côté du monde inspiré ou du monde marchand . 
L ' arti ste interviewé dans le premt er cas évoque principa lement des é léments de 
di scours appartenant aux é léments d ' ana lyse du monde in spiré. À travers le d isco urs 
de 1 ' att iste, nous remarquons la présence du princ ipe supérieur commun du monde 
inspiré, l' inspiration. Par exemple, lorsqu ' il ment ionne le démarrage de l' œ uvre: «Le 
proj et est parti de là. On peut mettre un visage sur un mur et fa ire que lque chose avec 
[ceci] ». Un autre élément relevant du monde inspiré et c lairement indiqué par 
l' atti ste se traduit à travers l' explication déta ill ée qu ' il fa it de sa démarche att istique. 
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Dans le monde inspiré, cette derni ère correspond à l' évas ion hors des habitudes . E n 
effet, l' artiste expl ique la symbo lique de son œ uvre de la faço n sui vante : 
C 'est 1' idée des se l fies que tout le monde veut se regarder, tout le monde veut 
se fa ire vo ir. Mon idée c ' éta it d ' y a ller gros et vo ir ta face « en gros ». C'est 
comme exagérer l' affa ire et prendre conscience qu ' à cause d ' une caméra qu ' on 
ne touche même pas, tu peux te fa ire vo ir. C ' est vra iment le côté voyeur et en 
même temps exhibiti onni ste de la chose. 
Ces deux éléments d' ana lyse permettent assez bien de faire un lien direct entre les 
é léments du monde inspiré et les é léments du discours de l' a rtiste. De faço n généra le, 
on pourra it dire que l' atiiste respecte assez bien le modèle proposé par Bo ltanski et 
Thévenot. 
En bref, dans ce premier cas, les di fférents acteurs semblent assez bi en j ouer les rôles 
prévus soit ceux de l' arti ste, de l' interm édia ire et du marchand . Le modèle des cités 
semble ainsi adéquat pour rendre compte de la confrontati on entre les deux mondes 
en question pos itionnant d ' un côté l' artiste et le monde inspiré et de l' autre, la marque 
et le monde marchand. 
Cas 2 : Série de contenu de marque commanditée par une insti tution financière 
Desjardins, à l' instar de Sponsor-B, présente des éléments de di scours en li en avec les 
grands princ ipes du monde marchand . Il s visaient eux auss i un objecti f de marque 
avec ce partenariat, faisant écho au principe supéri eur commun marchand de 
concurrence. La responsable de Desj ardins explique comment ce projet de contenu de 
marque leur permetta it de di ffé renc ier leur marque : « La di fférence Desj ardins, les 
gens pensent qu ' on donne juste des ristournes, mais c ' est un peu pour contrer ça auss i 
et c ' est pour ça qu ' on a aimé cette émiss ion-là parce que ça nous permetta it de 
raconter des hi sto ires ». On décè le également l' é lément d ' opportuni sme, formule 
d ' investissement du monde marchand, dans l' extra it suivant: « La plus grande portée 
poss ible : on voulait a ller vers quelque chose avec une portée intéressante. La 
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télévision nous permettait d ' aller chercher plus grand et la plus grande potiée poss ible 
pour parler aux Québéco is ». Desj ardins, tout comme Sponsor-B, cherche à atteindre 
un objectif de notoriété qui cons iste à atteindre le publi c le plus large poss ible. 
Lorsqu ' il est quest ion du fa it de ne pas renouve ler la séri e, la responsable de 
Desjardin s menti onne qu ' il s ' ag it d ' une décis ion budgétaire : « D ' une part les 
budgets, il a fa llu fa ire en sotie . . . il a fa llu fa ire des choix d ' un point de vue 
budgéta ire par rapport à ce fo nd-là et on a eu d 'autres priori tés ». Ce passage rappelle 
l' épreuve modè le du monde marchand qui est de faire des affa ires. Autrement dit, si 
cette action ne répond plus aux objectifs marketing de l' entrepri se, e lle ne sera pas 
répétée. 
L 'ana lyse de l ' ~ntreti en avec Radi o-Canada révè le que la maj orité des points avancés 
sont davantage apparentés au monde marchand . D 'entrée de j eu, la directrice de la 
créativ ité média affirm e que la mi ss ion de son département répond principa lement à 
une vi sée commercia le, car il s ' ag it de se plier aux demandes des annonceurs. « Ce 
sont des stratégies qu ' on développe sur mesure pour répondre aux beso ins des 
annonceurs et surtout leur permettre de se démarquer », explique-t-e lle. Cette 
intention de « se démarquer » n ' est pas sans rappeler le principe supéri eur commun 
de concurrence du monde marchand . Un autre passage est éga lement marquant : 
«Nous on travaille avec les annonceurs. Ici , l' équipe déve loppe des proj ets sur 
mesure pour les annonceurs et les vend. C'est comme une équipe mix agence de 
public ité et ventes parce qu ' on a la même structu re qu ' une agence de pub ». Dès le 
début de l'entretien, il sem ble évident que le rôle de Radio-Canada penche davantage 
vers le monde marchand que vers le monde inspiré. En effet, peu des éléments du 
di scours de la représentante de Radi o-Canada peuvent être liés au monde inspiré, à 
l' exception d ' un passage qui stipul e que son équipe se do it d ' être créat ive. 
Pour sa part, la conceptrice entreti ent un di scours qui révèle autant des é léments du 
monde marchand et que des éléments du monde inspi ré. À première vue, e ll e semble 
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véhiculer des arguments davantage co rrespondant au monde marchand , car e lle est 
consc iente de la miss ion « commerc ia le » qui lui a été confiée par Desj ardins par 
l'entremise de Rad io-Canada. Conscience des acti ons marketing en jeu, e ll e dit 
d ' aill eurs : « j e suis partie écrire une série qui deva it véhi cul er les va leurs de deux 
marques ». Selon la conceptrice, l' objectif était de créer un contenu organique, c' est-
à-dire que toutes les marques a ll a ient cohabiter de faço n naturell e sans être 
agressantes pour le téléspectateur. En ce qui concerne le monde inspiré, e lle évoque à 
plusieurs repri ses, la nécess ité de créer de l'émotion chez le té léspectateur, c ' est 
principa lement par cet aspect que se traduit la dimension artistique et inspirée de son 
di scours. Par exemple, e lle explique le concept de l' émission de la façon suivante : 
[ . . . ] le concept est parti de la prémisse que dans la v ie on rêve tous à un certain 
moment de notre vie de changer de vie. Il y a des mat ins, on se lève et on se dit 
: « mo i j e parti ra is sur une terre élever des chèvres et faire du fromage ». 
Beaucoup de gens dans ple in de périodes de leur vi e aura ient carrément envie et 
rêveraient de changer de vie [ . .. ] 
On remarque bi en la qualité émotive de l'émiss ion à travers ce passage. Il y a 
cependant peu d ' éléments du monde inspiré cla irement exprimés dans le di scours de 
la conceptrice. Cette fa ible présence sera di scutée ultérieurement. En effet, le 
contraste entre le monde inspiré et le monde marchand est plus év ident dans le 
premier cas que dans le second cas . En effet, les di scours de l' arti ste et du 
responsable marketing sont en adéquation avec leurs mondes res.pecti fs dans le cas de 
l'œuvre interactive commandi tée par Sponsor-B . La situation n ' est pas auss i év idente 
dans le second cas . En effet, l' intermédiaire qui semble être à la rencontre entre les 
deux mondes inspiré et marchand, Radi o-Canada, ne semble pas véritablement 
effectuer la négoc iation entre ces deux mondes puisqu ' il avance des arguments 
davantage affi liés au monde marchand . 
4 .1 .2. À la rencontre de deux mondes 
Se lon Bo lta nski et Thévenot, la rencontre des deux mondes donne lieu à deux 
é léments d ' ana lyse so it l' épreuve et la critique. Il s ' agit dans cette sectio n de 
s ' interroger sur le lieu de l' ép reuve à partir du matéri e l recue illi lors des entreti ens. Il 
sera éga leme nt question de la critique en tant que situati on de désaccord . 
Cas 1 :Œuv re interactive commanditée par une entreprise de télécommunications 
D ans le cas 1, l' épreuve se dess ine au niveau des négoc iations entretenues sur 
l' intégration du logo de Sponsor-B à l' inté ri eur de l' œuvre de l' art iste. Sponsor-B 
maintient pour sa part ne pas s ' immi scer dans le contenu artistique : « [ ... ] dans le 
sens où souvent les thèmes abordés et la mani ère que c ' est fa it v isue ll ement ou 
arti stiquement, on ne va pas s ' immiscer là-dedans ». Du côté de la critique, Sponsor-
B affirm e qu ' il s n ' ira ient j amais avec « un arti ste controversé », ce qui va de pair 
avec la critique exprimée par le monde marchand qui prône que la « [ .. . ] nécessité 
du sang froid dans les affa ires [comme all ant] à l' encontre des effusions qui 
expriment 1 ' authentic ité de 1' inspiration » (Boltanski et Thévenot, 1999, p.32 1 ). Chez 
Sponsor-B , on explique qu ' ils ne vont pas « nécessairement attirer les arti stes » et 
qu ' il s préfèrent « la isser le so in au festival de s ' occuper de ça parce que ce sont 
vra iment eux qui ont les re lations avec les arti stes . » Ils jugent bon de ne pas « rentre r 
dans les pl ates-bandes à ce ni veau-l à » . 
L ' atti ste ne partage pas la pos ition de Sponsor-B lorsque la compagni e dit ne pas 
s ' immiscer dans la démarche créative de l ' œ uvre. Dans le cas de cette œ uvre 
interactive, plus ieurs aspects ont dû être négoc iés, alors que les mondes entrant en 
contact par l' entremise du pattenariat. Par exemple, la vo lonté du commanditaire 
d ' imposer un thème comme celui des Ol ympiques: 
Au même moment, c ' éta it les Ol ympiques et Sponsor-B est quand même très 
impliqué avec les Olympiques . Et eux ava ient suggéré : « peux-tu fa ire une 
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référence aux Olympiques dans ton œuvre? », j 'a i réagi en disant, c'est « way 
out », ça n' a pas rappot1 là-dedans. Il fal lait quand même que j ' argumente et 
leur dire pourquoi je ne voudrais pas ça, mais ils essayaient quand même de 
«plugger» leurs idées. 
Ce passage illustre bien la négociation qui existe entre les deux mondes. Un autre 
exemple précis de négociation est le fait que Sponsor-B a demandé à 1 ' artiste de 
modifier la couleur des rideaux qui entouraient l' œuvre. Ils étaient à l' origine rouge, 
dans l' optique de fa ire écho à des rideaux de théâtre, mai s ont été modifiés pour la 
cou leur bleue afin de correspondre à la charte de cou leur de l' entreprise. Dans une 
position très proche de cel le conférée au monde inspiré par Boltanski et Thévenot, 
l'artiste dirige des critiques évocatrices auprès du commanditaire: « Ils se foutent un 
peu de 1' idée créative derrière ça . On parle toujours de démarche artistique, c est sûr 
qu ' ils s'en foutent un peu je dirais ... ». Ceci illustre parfaitement le fait que le 
commanditaire, au sens de De la justification : Les économies de la grandeur, ne 
reconnaît pas la grandeur et les grands êtres du monde inspiré. Se lon l' artiste, le 
commanditaire a clairement pour but d 'aspirer à la grandeur du monde marchand : 
«[ .. . ] le partenaire, lui son but, c ' est de vendre sa marque et pour la vendre, il y a des 
façons de faire qu ' eux ont établi : une façon de présenter le logo, une façon de 
présenter le contenu qui est quand même restrictive dans l' œuvre ». En opposant ces 
deux positions de la marque et de l' artiste, on remarque qu ' un désaccord persiste 
entre les deux et qu ' ils ne partagent clairement pas les mêmes va leurs. 
Toutefois, ce qui est particulier à cette épreuve est que l' attiste, de même que 
Sponsor-B, explique qu ' il n 'a pas rencontré Sponsor-B directement au départ et que 
c'est plutôt Festival-A qui « fa isait le lien, l' intermédiaire, entre les deux ». Les 
responsables des commandites chez Fest iva l-A expliquent leur position particulière 
de cette façon : « c'est un partenariat et [on] tire chacun de notre bord de la couverte 
un peu et il faut arriver à livrer quelque chose et arriver dans un centre où les deux 
partis sont sat isfaits ». Le concept d ' épreuve en tant que négociation entre deux 
mondes, ic i les mondes inspiré et marchand, est très cla irement exprimé par Fest ival-
A. La prochaine citat ion illustre auss i que cette notion est fortement ancrée: « On 
n ' est pas supposé de di re non, donc il fa ut trouver un peu l' orig inalité de détourner la 
question et d ' arriver et d ' atte indre l' obj ectif de ton commandita ire sans nui re à ta 
ligne directri ce de compagni e. C'est un peu le cha ll enge qu ' on a constam ment ». 
Reconnaissant la qualité a11istique des œuvres présentées , e ll es aj outent : « c ' est dur 
aussi d ' aller rentrer du contenu commandité, c ' est « merger » deux conversations », 
ces deux conversati ons étant ic i perçues comme les deux mondes en questi on. Pour 
résumer, la façon de négocier po ur Festival-A et de parvenir à un accord est la 
suivante: « L ' idée c 'est d ' essayer d ' a ll er le plus lo in possible entre ce que tout le 
monde . .. que tout le monde so it sati sfait. C 'est un peu ça la game : que tout le monde 
rencontre ses attentes minimum ». Nous reviendrons sur cet aspect dans la section 
sui vante sur les modalités de réso lution. 
On remarque bien que la négoc iation entre le monde insp iré et le monde marchand est 
dans ce cas-ci assumée par Festiva l-A. Cette négociation se traduit principa lement par 
ce qui est permi s en terme d ' intégration de la marque à l' intér ieur d ' une œuvre. 
Cas 2 : Série de contenu de marque commandité par une institution financière 
Desj ardin s n ' a pas c lairement exprimé de di ffi cultés rencontrées lors de la conception 
du partenariat et ne c ite pas d ' accrochages part iculiers qui témoignera ient d ' une 
situati on de désaccord entre les deux c ités . La responsable de la gestion de la marque 
a toutefo is mentionné le défi de fa ire confiance au concepteur lors de la réa li sation 
d ' une série de contenu de marque. En effet, les marques ont mo ins de contrôle 
lorsqu ' e lles fo nt du contenu plutôt que de la public ité, pour laquelle ell es peuvent très 
étroitement contrôle r le message co mme en témoigne cet extra it : « Tu fai s du 
contenu et c ' est un peu comme un vote de confiance, tu te retrouves à dire :j ' espère 
que ça va être bon ». E ll e ajoute que la v ision de la conceptrice qui éta it sembl able à 
la sienne a grandement fac ilité leur entente. En parlant des arti stes, e lle affi rme « [ ... ] 
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tu sais des fois ces gens- là sont puristes, mais elle dès le départ elle a compris qu ' il 
falla it qu ' on y voit un intérêt ». En sou lignant la présence de puristes, cet extrait fait 
également écho à la critique que le monde marchand adresse au monde inspiré en 
affirmant que le « grand du monde marchand ne peut se laisser guider par ses 
impulsions et s ' abandonner à l' inspiration du moment » (Boltanski et Thévenot, 
1991 , p.321). 
L ' élément le plus pertinent correspondant à l' épreuve dans le discours de Radio-
Canada est la qualité du contenu : « À Radio-Canada il y a vraiment une protection 
du contenu qu ' il y a peut-être moins ailleurs parce qu ' on a un public cible qui 
souhaite ça. On a des téléspectateurs qui aiment notre contenu et qui souhaitent qu ' on 
le préserve aussi ». En effet, Radio-Canada souhaite répondre à cette va leur de qualité 
et doit faire comprendre à ses partenaires qu ' il en est ainsi. La représentante de 
Radio-Canada ajoute : « Souvent, la volonté des programmes c ' est qu ' il faut que ce 
soit naturel et qu ' il y ait une fluidité et qu ' on ne sente pas que c ' est forcé. Souvent les 
annonceurs ne réalisent pas que les demandes qu ' ils font ne sont pas naturelles et que 
c ' est forcé ». Les négociations quant à l' intégration de la marque à l' intérieur du 
contenu télévisuel traitent surtout de la façon subtil e selon laque lle la marque doit être 
intégrée, la qualité du contenu devant alors être préservée. Ainsi , le rôle de Radio-
Canada est de s ' assurer d ' effacer le caractère commerci al d ' un placement de produit, 
mais l'action demeure toutefois bien tolérée par Radio-Canada. Lorsque questionnée 
sur le problème que peut sou lever la diffusion d ' une émiss ion à caractère commercial 
pour un diffuseur public, la représentante de Radio-Canada ne semble pas y voir de 
conflit de va leur. L ' épreuve se manifeste également sous d ' autres aspects qu ' on 
pourrait qualifier de « techniques » et qui sont basés sur des contraintes d ' échéancier, 
de disponibilité du personnel et du moment propice en programmation. Ces 
arguments sont souvent évoqués comme étant un frein à la réali sation de partenariats, 
mais ne relèvent pas exp licitement de la confrontation entre deux mondes, au sens où 
des valeurs profondes se confrontent. De par tous les éléments mentionnés ci-dessus 
sur la pos iti on de Radio-Canada, il ne semble pas que l' épreuve entre les mondes 
inspiré et marchand se tradui se à travers le rô le qu ' occupe Radio-Canada. Le 
diffuseur semble fi nalement pencher davantage vers le monde marchand . 
L ' entreti en de la conceptri ce est a lors la pièce clé pour expliquer l' épreuve au sens 
que l' entendent Boltanski et Thévenot. Soutenant un di scours entre le monde inspiré 
et le monde marchand, la conceptrice entremêle les é léments d 'ana lyse de chacun des 
mondes . Ce passage po rtant sur la publi cité et le contenu de marque illustre à 
merve ill e cette duali té : « Mets-moi dans une atmosphère, vends-moi une émotion 
plutôt que de me vendre un nom. Et c ' est ton émotion que je vais acheter », explique-
t-elle. Au ni veau sémantique, ce passage décrit la relation qui uni t l' émotion, é lément 
du monde inspiré, et la vente, é lément du monde marchand. La conceptrice, se 
présentant comme étant du côté arti stique, sembl e présenter un discours qui a déjà 
intégré les é léments du monde marchand . En effet, tous les acteurs de ce partenari at 
indiquent ne pas avo ir fa it face à des accrochages au ni veau de 1' intégrati on de la 
marque et la conceptrice affi rme avo ir reçu une liberté considérable de la part du 
commandi ta ire et aucune restricti on signifi cati ve, à la di ffé rence du partenariat de 
Sponsor-B. Cette entente mutuell e peut s ' expliquer par cette particular ité de la 
conceptrice de présenter une excellente compréhension du marketing. Pour toutes ces 
ra isons, l' épreuve ne semble pas être négociée par l' intermédiaire prévu initi alement, 
qui est Radi o-Canada. Une analyse poussée de l'entretien avec la conceptri ce révè le 
que l'épreuve se dess ine à l' intéri eur même de son di scours . Le passage sui vant est 
particulièrement révé lateur: 
T u as deux types de concepteurs dans la vie. Les concepteurs puristes : très 
artistes, mais qui refusent de comprendre où ce qu ' il y a de l'art , il y a de 
l' argent. Et que l' art sans fin ancement ne peut pas ex ister. [ .. . ] Les concepteurs 
qui ne co mprennent pas qu ' on a beso in de l'argent pour fa ire des arts et de la 
communication et qu ' il fa ut trava ill er en partenar iat sont des puri stes qui pour 
moi sont des idéa li stes et très utopiques. Ma is on a besoi n de ces gens- là parce 
que dans la société, on a beso in des deux extrêmes. On a beso in des puri stes et 
on a beso in des « guidounes ». Les « guidounes », je veux dire ceux qui 
68 
seraient prêts à fa ire n' impotte de quo i pour fa ire une œ uvre et même à y 
intégre r des commandites de mauvais goût qui vont fa ire s ' insurger les puristes 
et qui vont rééquilibrer tout ça. On a beso in des créateurs puri stes comme ça 
qui cri ent au scandale et on a beso in de ceux qui vont trop loin dans 
l' intégrati on et c ' est ce qui fa it qu ' on arrive à créer des partenari ats de juste 
milieu parce qu ' on regarde les deux exempl es qui ne marchent pas. Le puriste 
qui va faire des super œuvres que 300 personnes vont vo ir dans son parc au 
co in de la rue. Il ne pourra pas v ivre de ça éventuell ement. L ' œ uvre n ' aura pas 
de rayonnement parce que 300 vont la regarder dans le parc au co in de la rue 
pendant une semaine et l' expéri ence va arrêter là. S' il s ' éta it mi s en partenari at 
avec un privé peut-être que son œuvre aura it passé l' été dans le parc. C'est son 
cho ix à lui . 
Ce ri che passage révèle les tensions qut ex istent entre les mondes inspiré et 
marchand et témoigne de la dépendance entre ceux-c i. Il refl ète également les choix 
auxquels so nt confro ntés les arti stes lorsque v ient le cho ix ou non de s ' associer à un 
partenariat pri vé. L' épreuve rés ide principalement dans cette situation, l' argent ne 
permet pas à une libetté créative, mai s sans argent il n 'y a pas d ' a rt, dit la 
conceptrice. L ' arti ste peut al ors fa ire le cho ix de se soustra ire à l' épreuve et 
d ' adhérer aux éléments du monde marchand, ou non. L 'épreuve ne se situe donc pas 
chez l' interm édia ire entre l' arti ste et le commanditaire, ma is plutôt chez l' a rti ste. On 
pourrait a lors parler d ' une épreuve intérieure, c ' est-à-dire qu ' e lle est négociée par 
une seule personne à l' intérieur d' e lle-même. Cet aspect sera di scuté ultérieurement. 
4.1 .3. Les modalités de réso lution 
F inalement, cette ana lyse se conclura par la derni ère section du tabl eau d ' analyse, les 
modalités de réso lutions. Boltanski et Thévenot décrivent quatre catégories de 
moda lités de réso lution, le compromis, l' arrangement, la re lati visation et le 
relativ isme. Les résultats démontrent que ce ne sont que l' arrangement, en tant 
qu ' accord contingent aux deux parties, et la re lati visation, comme étant la peur 
d ' affronter l' épreuve, qui sont présentes dans les entretiens. 
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Cas 1: Œuvre interactive commanditée par une entreprise de télécommunications 
Du 'côté de Sponsor-B, l'arrangement est avancé comme modalité de résolution. 
Premièrement, en stipu lant que la commandite permet un échange gagnant-gagnant 
pour tous les acteurs comme l' explique ainsi le représentant de Sponsor-B : 
C ' est vraiment de trouver le « win-win-win » dans le jargon. C'est « wi n » pour 
nous autres , c ' est « win » pour l' événement et « win » pour l' arti ste. C ' est dur à 
trouver et [cela] demande du travail. Ça demande un bon patienariat, mais c ' est 
vrai ment ça le « homerun ». 
Cette expression de « w in-win-win » se rapproche énormément de la définition 
d ' arrangement avancé par Boltanski et Thévenot qui le qualifie d ' accord cont ingent 
aux deux patiies. Pour Sponsor-B, l' avantage de la com mandite réside dans 
l' équation suivante : 
Les gens le savent que normalement, ce n' est pas gratuit un événement comme 
ça et c ' est quelqu ' un qui a ramassé la note derrière et c ' est en patiie des 
commanditaires. C ' est sûr que les artistes doivent être payés, eux ils font une 
performance et ils doivent être payés. Donc, au final il y a un certain besoin 
financier à ce niveau-là. 
Autrement dit, l' argent des commanditai res, qui gagnent une visibi lité en s ' associant, 
permet au festiva l d' offrir une programmation gratuite aux participants tout en 
permettant de rémunérer les arti stes pour leur travail. Selon cette perspective, tout le 
monde est gagnant. 
Festival-A patiage cette position de Sponsor-B lorsqu ' il est mentionné que leur rôle 
est de s ' assurer « que les attentes du côté de notre employeur soient respectées, côté 
v isib ilité aussi. C ' est un peu la particularité de la commandite, c ' est de satisfaire ton 
entreprise et de satisfa ire ton c lient ». E lles ajoutent: « [les commanditaires] savent 
que nous on a besoin d ' eux, mais eux aussi ils ont besoin de nous parce qu ' il faut 
qu ' il s donnent des gros montants ». On remarque bien l' accord contingent, profitant 
aux deux parties, qu ' est l' arrangement. Cependant, un passage relève une possibilité 
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de relativisation alors qu ' il faut parfois se soustraire à l' épreuve telle qu ' illustré dans 
le cas sui vant: « C ' est sur que s i tu as 500 000 en bout de ligne, tu vas t'arranger 
pour l' avoir le cli ent. Ce sont les sous qui vi ennent intervenir là-dedans. Ta réponse 
au téléphone va être vra iment différente ». Bref, la contribution financière d ' un 
commandita ire a un poids considérab le dans les négociations et peut fa ire pencher la 
balance du côté du commanditaire. 
Fina lement, l' artiste mentionne à deux repnses devoir se soustrai re à l' épreuve et 
indique une plus grande supériorité du commanditaire à cause de la valeur monéta ire 
de la commandite. D ' abord, il affirme qu '« il y a toujours un pattenaire parce que 
c ' est quand même lui qui paye et qui produit ». Pour lui , à un moment, les artistes 
n' ont plus le choix et il faut faire des concessions . Enfin, il conc lut en disant que 
«c ' est Sponsor-B qui a le plus de pouvoir, à cause de l' argent ». Il poursuit: « C ' est 
tout le temps une question d ' argent, c ' est eux qui donnent l' argent. F inalement, c ' est 
comme s i Sponsor-B devenait le c lient qu ' il faut satisfaire ». On remarque ici que le 
discours penche davantage vers une relativisation qu ' un arrangement, c ' est-à-dire 
qu ' il ne s ' agit pas d ' un échange à va leur égale pour les deux partis. À un certain 
moment, 1 ' artiste affirme devoir capituler et abandonner les négociations. 
Si on analyse le discours des trois différents acteurs, on remarque que l'artiste se 
so ustrait à l' épreuve à plusieurs occasions. Le discours de l' artiste tient davantage de 
la relativisation et celui de Sponsor-B tient davantage de l' arrangement. Le discours 
de Festival-A semble se situer entre les deux. 
Cas 2 : Série de contenu de marque commandité par une institution financière 
Tel qu ' exp liqué, l' épreuve rencontrée dans le cas de la série de conten u de marque se 
retrouve à 1' intérieur du conflit de valeurs qui persiste chez la conceptrice. La 
situation semble se conclure tantôt par un arrangement, principalement évoqué par un 
échange gagnant-gagnant, mais tantôt par une relativisation. En premier li eu, e lle 
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parle d ' un concept qui devenait « très organique avec Radi o-Canada et Desj ardins » 
et qui permetta it de répondre et de véhiculer au public des va leurs de m arque 
congruentes dans l' esprit d ' une formule gagnante pour to us. Po ur la conceptrice, cec i 
se manifeste préci sément de la façon suivante : 
Le message de marque [dans cette émi ss ion], on éta it dans un storyte lling, oui 
il y en a là-dedans qui allaient se partir des entrepri ses . . . mais une entreprise ça 
part du rêve d ' un indi vidu et Desj ardins soutient ple in d ' entrepreneurs auss i, 
m ais comme c ' est une coopérative, c ' est un message plus d ' indi v idus . Derrière 
une entrepri se, il y a un être humain, il y a un indiv idu, j e trouve que 
Desj ardins, ce qu ' il véhicul e comme ambiance de marque est plus près des 
gens. Radio-Canada, c'est une chaîne d 'État, c ' est une té lé d 'État qui est 
supposé représenter chacun de nous. 
D ' un autre côté, ell e mentionne plusieurs é léments s ' apparentant à la re lat iv isation 
se lon lequel l' artiste, dans ce cas-ci , n 'a pas le cho ix de se so ustra ire à l' épreuve sans 
quo i il n ' aura pas travail et ne pourra parti c iper à la production d ' aucune émi ss ion. 
E ll e aj oute que Radio-Canada n' a plus le choix de se tourner vers des partenaires 
privés sans quo i, il n ' y aura plus de télév ision. Poursuivant sur cette lancée, e lle 
résume la s ituation actuell e de la façon sui vante : 
Le problème c ' est que c ' est quand même le c lient qui paye qui a le de rni e r mot. 
Il peut carrément t ' obliger à fa ire une intégration que tu ne voudra is pas fa ire 
parce que si c ' est lui qui fin ance, c ' est lui qui va . .. Comme concepteur, 
honnêtement, tu n ' as pas v ra iment de pouvoir. T u te fa is payer pour intégrer 
une marque, donc si tu ne veux pas, il s vont juste te congédier et il s vont 
prendre que lqu ' un d ' autre. C ' est tout, ce n ' est pas compliqué. C ' est s imple 
comme ça. 
Cette c itation est pa rt iculièrement évocatrice du monde inspiré qui se pli e à la peur 
d ' affronter l' épreuve (Bo ltanski et Thévenot, 199 1) . Encore une fo is, 1 ' artiste c ite la 
relativ isation comme modalité de réso lution. Pour résumer, la conceptrice fa it parti e 
du monde inspiré par définition , mais fa it un très grand effo rt pour aller du côté 
marchand dans le but de répondre aux demandes de son client qui est Desj ardin s. 
72 
73 
Pour résumer cette section, on peut affirmer que les discours des art istes semblent 
relever davantage de la re lativisation tandis que celui des commanditaires s ' apparente 
plutôt à l' arrangement. En effet, les parties semblent concéder la victoire au monde 
marchand qui assure sa domination de par l'argument financier. C'est à partir de cette 
constatation qu ' on peut étab lir un li en entre les théor ies évoquées plutôt de 
récupération de la cr itique artiste par le capitalisme (Boltanski et Chiapello, 1999) 
ainsi que la prolifération du cap ita li sme artiste (Lipovetsky et Serroy, 2013). De 
façon encore plus · globale, nous pourrions parler d ' une aliénation. Du côté des 
commanditaires, l'arrangement en ta11t qu ' accord contingent, est très souvent évoqué 
sous la forme du canictère gagnant-gagnant de la commandite, ce ll e-ci étant 
principalement issue de la théorie en marketing tel qu ' évoqué par McNicholas 
antérieurement. Les fondements théoriques gestionnaires des partenariats sont 
d'ailleurs remis en question à un moment dans les entretiens. Il sera question de cette 
critique dans la section suivante. 
4.2 . Interprétation et notions à ajouter 
Suite à cette ana lyse à partir du tableau élaboré selon les concepts de Boltanski et 
Thévenot, il est souhaitab le de revenir sur certaines notions et d 'y ajouter de 
nouveaux éléments théoriques. D ' abord, il sera question du contexte dans lequel 
chacun des partenariats s ' est constitué, car les industries culture lles comportent une 
structure complexe qui a une forte influence sur ces partenariats. Puis, il sera question 
des discours qu ' entretiennent plus précisément d ' un côté les artistes , et de 1 ' autre, les 
tenants du marketing. La notion d ' intermédiaire sera également approfondie. 
Fina lement, je proposerai un retour sur la théorie critique exposée dans le cadre 
théorique et terminerai avec un résumé des différents constats observés lors de cette 
recherche. 
4.2 .1 L ' importance du contexte 
Dans les deux cas étudiés, il est important de prendre en considération le contexte. En 
effet, les deux pattenariats cho is is ne peuvent exister à 1 ' extéri eur des industr ies 
cul ture ll es dont il s fo nt partie. Selon Negus et P ickering (2000), la production 
cul ture ll e ex iste dans une industrie déj à en place qui possède des organi sati ons et des 
techniques qui lui sont propres . Il est a lors di ffi c ile de s ' en détacher pui squ ' il s ' ag it 
d ' un processus socia l (Negus et P ickering, 2000). Les règles spéc ifi ques aux 
industri es cultu re ll es viennent alors influencer la conception de partenariats dans ce 
domaine. Ceci est patticulièrement vrai pour l' industrie té lév isuelle qui présente un 
fo nct ionnement compl exe. En effet, la producti on té lév isuelle demande des 
investissements fin anciers importants, de par les métiers spécialisés qui sont requi s, 
les équipements techniques et les longs délais de production. L ' argument financier 
dev ient alors central. Il est imposs ible de généra liser sur cet aspect, car seulement 
deux artistes ont été interviewés, mais cec i est le constat qui est mi s de l' avant par les 
entret iens. 
L ' autre aspect du contexte venant grandement in:l;luencer la négociati on entre les 
mondes inspiré et marchand est la dimension de commande. Par exemple, l' émi ssion 
de té lév ision a été co mmandée par Desj ardins tandi s que le cas de Sponsor-B , le 
commanditaire est venu se greffer à l' œuvre. Il est certa in que ceci v ient influencer la 
to lérance de l' a rtiste face au co mmanditaire, car si la présence du commandi ta ire est 
connue d ' avance, l' a tt iste peut décider de s ' y confo rmer ou non dès le départ. 
De plus, on remarque qu' une raiso n princ ipale motive les marques à fa ire appel à un 
diffuseur et à un promoteur de fest iva l cultu re l. C' est principalement pour jo indre 
leur publi c et profiter de leur expettise . Les marques v iennent principa lement 
chercher un p ublic c ible qui leur conv ient et n' accordent pas autant d ' importance à 
l' expérience culture ll e. À travers les entretiens, il est reconnu que la dimension 
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culture ll e a peu d ' effet et que les marques viennent cherche r le public des di ffu seurs 
ou des fes ti va ls cul ture ls. 
4.2.2 Les di sco urs mul t iples 
a) Chez les mti stes 
J' a i remarqué lors de l' ana lyse des entreti ens que les arti stes présentent parfo is un 
discours très contradicto ire. D ' un côté, il s souhaitent affirm er leur indépendance 
créati ve, mais reconnaissent que les contra intes fi nanc ières les poussent à dév ier de 
leur démarche créative et à capi tul er sur certai ns aspects, par exemp le lorsque l' arti ste 
a accepté la demande de Sponsor-B pour rempl acer les rideaux rouges par des rideaux 
bl eus. Comme il a été démontré précédemment, ce double discours est très présent 
chez la conceptrice. Selon Hackl ey et Kover, qui ont publi é un att ic le sur les 
p rofess ionne ls en publi cité, il pourra it bi en s ' ag ir d ' un problème d ' identité chez les 
a rti stes . Aya nt démontré ce phénomène dans les agences public ita ires, les auteurs 
expliquent que de v ives contradictions de va leurs entre celles de la créati vité et du 
commerce ont pour inc idence de créer une double identité (split identity) pour ceux 
qu ' ils qua li fient de « creatives ». Ainsi, ces arti stes évo luant dans un cadre 
comm erc ial do ivent constamment négocier leur identité, ca r il existe une tension 
entre les va leurs esthétiques et les valeurs commerc ia les (H ackl ey et K over, 2007) . Il s 
doivent a ins i adapter leur di scours en fo ncti on de la personne à laque lle il s 
s'adressent qu ' il s ' agisse d ' un c li ent ou d ' un paire. Dans le cas des deux p artenariats 
présentés, cette recherche d ' identi té se fa it de faço n di ffé rente pour l' artiste, qui a très 
peu de connaissance en marketing, et la conceptr ice, qui présente une compréhension 
impottante du marketing et qui trava ill e directement au service des annonceurs. Dans 
les deux entreti ens, on peut remarquer que les att istes n ' ont pas tous le même niveau 
d ' intégrati on des é léments du marketing dans leur di scours. 
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b) Du côté du marketing 
Du côté du marketing, on ne retrouve pas un discours multiple, mats plutôt 
unidirectionnel. En effet, les théories du marketing, et plus précisément de la 
commandite, sont avancées pour justifier la conception de partenariat en culture. Les 
responsables du marketing pour les entreprises utilisent les arguments des théories 
marketing sur les partenariats pour justifier leurs actions et en dévient très peu. Par 
exemple, ils évoquent très souvent les trois déterminants de la commandite (Lacroix, 
2014): le partage de valeurs, d ' objectifs et de public cible. Ces éléments ont tous été 
cités dans les passages des entretiens décrits dans l' analyse. Dans leur discours, on 
retrouve également cette idée de communauté de marque (Muniz et O' Guinn, 2001) 
c ' est-à-dire que les marques sont de nature sociale et que, comme tout autre 
communauté, e lles partagent une conscience, des traditions et des rituels 18. Selon ce 
modèle de Muniz et O ' Guinn, il existe des relations entre les consommateurs et 
celles-ci sont capitales dans le but d ' augmenter la loyauté envers une marque 
(McAiexander, Schouten et Koenig, 2002) . Autrement dit, les relations sociales entre 
les consommateurs ont un effet sur la façon dont la marque est perçue par ces derniers 
(Muniz et O ' Guinn, 2001). Les deux stratégies de marketing employées par 
Desjardins et Sponsor-B font écho à cette dimension de communauté de marque. En 
effet, les responsables du marketing ont indiqué que ces partenariats avaient pour but 
de faire vivre une expérience au consommateur, en lui offrant du contenu divertissant. 
L ' expérience positive vécue par un consommateur grâce à une marque aura un effet 
sur la perception de la marque si ce dernier partage à autrui l' expérience qu ' il a 
vécue. Il s 'agissait d ' une des objectifs des commanditaires. 
18 Tiré de l' article Brand community de Muniz et O ' Guinn, traduction libre de « shared consciousness, 
ri tuai s and traditi ons». 
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Certa ines personnes in terv iewées questionnent toutefo is la légitimité du d isco urs des 
commandi ta ires. Par exemple, les gens de Festiva l-A remettent en quest ion cette idée 
de fa ire v ivre l' expérience de la marque: 
Ça, c ' est le p lus gros mensonge de notre secteur d ' activ ité. Il s d isent tous ça, 
mais en bo ut de 1 igne ce n ' est pas ça qu ' ils veulent. Ceci a le temps de changer 
et il y a un désir, mais en bout de ligne, to i, si tu t ' appe lles O ikos et que tu fa is 
juste vendre du yogo urt sans que ton nom so it là, ben comm ent tu fa is 
véhicul er ta marque en comm andite? Le défi selon moi il est là : il s n' en 
veulent tous pas, mais il s en veul ent tous p lein . C ' est un peu . . . il s veul ent tous 
d ire on veut sott ir juste un logo sur une bannière et fi na lement quand tu leur 
présentes une bannière qui en a pas, il s en veulent trois logos. J'a i l' impress ion 
que c ' est à la mode de dire marketing de contenu. 
Ce passage se veut être une crit ique du di scours j ustificatif du marketing . I l a 
d ' a illeurs été mentionné à plusieurs repri ses par la conceptrice et par Radi o-Canada 
que les marques ont de la di ffi cul té à fa ire confia nce à 1 ' atmosphère et aux émotions 
dégagées par une œuvre. Il s souha itent être présents et mettre leur logo de l' avant, car 
le logo est essentie llement ce qui permet d ' obteni r de la v is ibilité pour une marque. 
4.2.3 Les niveaux d ' intermédi aires 
À prem ière vue, on cro ira it que Sponsor-B di scute directement avec l' art iste 
interactif, ma is la situation révèle que le rô le de Fest iva l-A est cruc ia l dans la 
négociation du pattenariat. Festiva l-A agit a lors en tant qu ' interméd iaire et assure la 
négociation à la rencontre des mondes inspiré et marchand . Radio-Canada ne semble 
pas j ouer ce rô le d' intermédiat ion selon les commentaires recue ill is lors des 
entretiens. Où se situe donc le trava il d ' intermédiat ion dans ce cas-c i ? 
a) lntermédiation fo rme ll e et info rmelle 
Suite à l' ana lyse des résultats de cette recherche, on peut déce ler dans un cas une 
intermédiation fo rme lle, et dans l' auh·e, une intermédiation informe lle. Dans le cas de 
Festiva l-A, l'organ isation j oue le rôle d'un intermédiaire forme l, car e lle fait 
réellement un travail du traduction entre le côté de l' artiste et le côté du marketing. 
Autrement, elle négocie la rencontre des va leurs propres à chacun des mondes. Dans 
le cas de l' émission de télévision , il a été constaté précédemment que la négociation 
entre les mondes inspiré et marchand est assumée par la conceptrice . A insi il s ' agit 
d'une intermédiation interne, qui est assurée par une personne seul e. C ' est alors que 
nous la nommerons informelle. E n acceptant de concevoir l'émission pour 
Desjardins, la conceptrice négociait la rencontre des deux mondes inspiré et 
marchand . Il y a d ' ailleurs un sens du sacrifice puisqu ' e ll e est consciente du choix 
effectué. Il y a une nuance à faire entre une commande d ' intégrer un command itaire 
et une associat ion établi e post-création. Dans le cadre de cette recherche, cette 
différence a eu comme impact de déplacer l' intermédiaire en tant qu ' acteur qui 
négocie la rencontre entre les mondes marchand et inspiré . Un compte-rendu d'Anne-
France Kogan sur l' o uvrage La culture et ses intermédiaires. Dans les arts, le 
numérique et les industries créatives, fait écho à cette dimension d ' intermédiaire qui 
doit combiner les systèmes de valeur antagonistes que sont l' art et le commerce 
(2015). E ll e ajoute que « dans chacun de ces systèmes d ' acteurs, différents 
protagonistes se distribuent une ou plusieurs tâches contribuant aux processus de 
production et d ' appréciation des œuvres et des biens cu lture ls » (Kogan, 2015). 
b) Le rôle organisationne l de l' intermédiaire 
Dans ce cas-ci , Radio-Canada est davantage un intermédiaire organisationnel, une 
sorte d ' agence qui fait le lien entre Desjardins et la conceptrice, qu ' un vér itab le 
négociateur entre deux mondes selon le modèle des cités. Radio-Canada permet ici de 
mettre en contact les deux . mondes, mais ne fait pas une rôle de traduction à 
proprement dit entre les deux entités. On remarque toutefois qu ' un intermédiaire 
organisationnel est toutefois présent dans chacun des cas étudiés. Par intermédiaire 
organisat ionnel, j ' entends ici une identité faisant Je li en entre les marques et les 
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arti stes. Il a été argumenté précédemment que ce n ' est pas nécessairement cet 
in terméd ia ire organisat ionne l qui négoc ie la rencontre des va leurs du monde inspiré 
et du monde marchand. Par contre, ce dern ier est l' o rganisati on préc ise qui permet 
aux deux pô les opposés, ceux des art istes et des marques, d ' entrer contact. Il s'agira it 
dans ce cas-c i de Festiva l-A et de Radio-Canada. 
4 .2.4. Retour sur les autres thèses de la théori e cri t ique 
En s ' inspirant des théories critiques présentées dans le cadre théo rique suite aux 
modè le des c ités, il est intéressant de ré interpréter les résultats obtenus et de mettre en 
év idence les fo rmes de réso luti on des confli ts. Les intuiti ons de départ, 
essentiellement nourries par la théorie critique, supposa ient une domination du 
marketing sur 1 ' art. En effet, en adoptant une posit ion cri t ique et à la lumière des 
résultats obtenus, o n peut conclure que les artistes vivent une a li énation par le 
capi ta li sme dans les cas étudi és. Afin de démontrer cette affirmati on, chacune des 
théori es discutées dans le cadre théorique à la suite du modè le des cités sera 
ré interprétées selon les résultats obtenus. 
a) Le nouvel esprit du capitalisme 
Oui , à la lumière des entretiens réali sés, il semble y avo tr une récupérati on de la 
critique arti ste par le capita li sme, car les marques imposent, en que lque sorte, aux 
att istes de se confo rmer à leur demande. A insi, les attistes, s ' ils souhaitent obteni r les 
moyens nécessai res à la créat ion de leurs œ uvres, doivent se compromettre et fa ire 
p reuve d ' adaptation. Dans Le nouvel esprit du capitalisme, il a été di scuté que le 
capita lisme procède à une endogénéisation de la critique et que ce ll e-c i est rendue 
possible par les mécani smes de « boucle de récupération » (Bo ltanski, 2009) qui sont 
en fa it une récupération des mouvements contestata ires. Ai nsi, le cap ita li sme réussi t à 
fa ire ta ire ses ennemi s et à éto uffer leurs v isées émanci pato ires (Bo ltanski et 
Chi ape llo, 1999). L'exempl e de Sponsor-B est particulièrement évocateur. La c ri tique 
de la soc iété que v isa it l' art iste était de dénoncer l' abus des selfies et autres écarts 
indi vidua li stes. C'est pourtant très spécifiquement ce que Sponsor-B veut emprun ter 
comme stratégie avec le photobooth, afi n de maxim iser sa p résence sur les réseaux 
sociaux dans le but de répondre à un objectif de noto ri été . La critique artiste est donc 
endogérié isée par le capita li sme qui perm et a insi de la fa ire ta ire (Bo ltanski et 
Chiapello, 1999). 
F inalement, te l que mentionné précédemment dans le cadre théorique, la c ité par 
projet a été écartée de cette ana lyse. E n effet, Boltanski et Chiapello décrivent la c ité 
par projet comme une c ité qu i « prend appui sur l' act ivité de médiateur » (1999, 
p .1 61). Toutefois, le terme de médiateur dans la cité par projet ne rejo int pas ce lui qui 
a été d iscuté dans cette ana lyse, car ce méd iateur ne joue pas le rô le de négociateur 
entre deux mondes avec des va leurs di ffé rentes. I l est plutôt considéré comme un chef 
de projet, comme celui qui permet de mettre en re lation tempora ire les acteurs , ce qui 
ne correspond pas aux caractéristiques du médiateur constaté dans cette ana lyse 
(Bo ltanski et Chiape llo, 1999). Enco re une fo is, la c ité par proj et re lève davantage de 
la not ion de connexion et de réseau et non pas de négoc iation entre deux mondes 
di stincts, c ' est pourquoi e lle n ' est pas appropriée à cette analyse. 
b) Le capitalisme artiste 
En ce qui concerne la théorie sur le cap ita li sme art iste de L ipovetsky et Serroy, on 
retrouve p lusieurs éléments de la thèse du capita li sme artiste, · ma is ceux-ci 
s ' observent davantage au ni veau macro. Tel que menti onné par L ipovetsky et Serroy, 
on remarque bien cette confrontation qui ex iste d ' un côté « des invest isseurs, des 
gestionnaires , des gens du marketing tournés vers l' efficacité et la rentabili té 
économ ique » (L ipovetsky et Serroy, 20 13, p.43) et de l' autre « des créat ifs en quête 
d ' autonomie et animés d ' ambi tions artistiques » (L ipovetsky et Serroy, 20 13, p .43). Il 
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est égal ement pertinent de reprendre les quatre traits généraux du capita li sme arti ste 
et d ' analyser si ces aspects ressortent suite à l' analyse des entreti ens. 
1) Le premi er tra it général du capita lisme arti ste est l' esthétisati on systématique des 
marchés de la consommati on, des obj ets et de 1 ' environnement. Le paradi gme 
esthétique est incorporé aux acti vités industrie ll es et marchandes. Dans les entreti ens, 
les entrepri ses sondées n' ont pas sembl é v iser en priorité l' aspect esthétique que leur 
apportaient les arti stes . En réa lité, l' argument esthétique n ' a pas du tout été avancé 
par les commanditaires. Il s souha itent plutôt c ibl er le domain e culture l pour leur 
public particuli er et a insi atteindre un profil de consommateurs préc is. Cet aspect 
d ' esthéti sation des marchés de la consommation n ' éta it c la irement pas évoqué par les 
commanditaires, ma is on peut tout de même supposer que ceci se retrouve dans leurs 
stratégies de communications, car ils souhaitent tout de même que leur marque so it 
associée au domaine culture l. Cependant, ce n' est qu ' à ce ni veau uniquement qu ' on 
reconnaît ce paradi gme, bien qu ' il ne so it pas évoqué au niveau pratique. 
Év idemment, il s ' ag it d ' un très petit corpus et il est imposs ible d ' affirm er que ce 
constat so it généra li sé . De plus, les partenariats étudi és ne constituent qu ' une petite 
pattie des stratégies de marque de chacune des entrepri ses. 
2) Le deux ième trait concerne la généra li sation de la dimension entrepreneurial e des 
industries culturelles et créatives par le management des productions culture ll es. Cec i 
a été constaté à travers l' ana lyse . En effet, l' intermédiaire organi sationne l, fa isant 
parti e des industries culture ll es, est re lativement tourné vers une dim ension 
commerciale . Ceci a été constaté dans le cas de Radio-Canada qui est un diffuseur 
culture l et qui démontre cette dimension entrepreneuriale. Rappe lons-nous bien que la 
représentante de Radi o-Canada comparait son dépattement à une agence de publicité. 
Ce tra it du capita li sme arti ste est alors observable . 
3) Le tro isième tra it ne peut être di scuté, car aucun passage des entreti ens ne 
mentionnait cet aspect. Il s ' ag it de la pro lifération de mastodontes de la culture, de 
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géants transnati onaux des industri es créatives avec un marché immense qui entraîne 
une diminution des petits groupes de création arti stique. Il n ' est pas poss ible dans 
cette recherche d' analyser ceci. 
4) Le quatrième trait stipule que le capitali sme arti ste constitue un système dans 
lequel sont aétournées les anciennes hi érarchies atti stiques et culture lles vers une 
hybridati on entre esthétique et industrie. En effet, cette hybridation s' incarne chez la 
conceptrice qui présente une forte intégration, dans so n discours, des valeurs 
arti stiques et commerciales. De plus, 1' intérêt général qu e les marques ont pour les 
assoc iations avec le domaine culture l et la popular.ité grandissante de ce type de 
partenariats confirme cette hybridation des systèmes arti stique et commercia l. On 
peut donc affirmer que ce trait du capitali sme est présent dans les résultats observés. 
De façon généra le, la thèse sur le capita lisme arti ste présente une cohérence 
importante avec les constats observés . Lipovetsky et Serroy postul ent que les v isées 
émancipatoires de l' art sont subordonnées à cell e du profit selon un e logique 
capitaliste et que l' art, mêlé aux logiques commercia les, ne peut plus répondre à sa 
vi sée émancipatoire. Les résultats obtenus au cours de cette étude vont dans le même 
sens que les auteurs, c 'est-à-dire que le monde marchand finit par l' emporter sur le 
monde inspiré. 
c) Critique artiste et management 
Il est important de . revenir sur la noti on de critique arti ste telle qu ' exprimée par Ève 
Chiapello. Pour un artiste, la critique du management regroupe plusieurs aspects. Il 
peut s' agir de la contrainte de contenu, par exemple un sujet imposé ou des lignes 
directrices à suivre (Chiapell o, 1998). Cet aspect se retrouve dans le di scours des 
atti stes interviewés, par exemple, cette idée de suj et imposé lorsque Sponsor-B 
demanda à l' atti ste d ' intégrer des éléments des Olympiques d ' hiver. Selon Chiape ll o, 
82 
le management stipul e que les arti stes sont irréa li stes et rêveurs et qu '« il s devraient 
savo ir gue l' a rgent n ' étant pas en quantité ill imi tée [et que] seu l un usage 
parc imonieux permet d 'en ti rer le mei ll eur patt i [ .. . ] » (1998, p .62) . Cette dimension 
ne se retrouve pas dans les entret iens. A u contraire, les artistes sont très conscients 
des obligations monétaires. En rétrospective, la v ision de Chiapello sembl e être très 
contrastée et fo rtement opposée entre les at1istes et le management. Les entreti ens 
démontrent toutefo is que les discours respecti fs des art istes et du marketing sont plus 
nuancés, ma is surtout que ces arguments sont avancés de faço n beaucoup plus subtile. 
Cependant, cette critique du management par les artistes est bien présente. Dans les 
deux cas, 1 ' arti ste et la conceptri ce adressent des critiques au management, par 
exemple lorsque les demandes des commandita ires au niveau de l' in tégration les 
gênent, mais auss i par rapport à leur impuissance face aux contraintes fi nanc ières. 
F inalement, rep renons les arguments avancés par Bourgeon-Renaul t sur la critique 
arti ste envers le marketing. L ' auteur menti onnait que le market ing est mal compri s et 
souvent « présenté comme 1 ' antithèse du processus de création et de diffusion des 
œuvres culture lles » (2009, p .4), ma is qu ' en réa lité son utilisation juste peut être 
bénéfique po ur les organi sations culture ll es. Sui te à mon ana lyse, cette affi rmation ne 
peut être confirmée, il semble plutôt que l' arti ste de l'œuvre visuelle conserve cette 
v ision péjorative du marketing. En ce qui concerne la conceptrice de l' émi ss ion, sa 
pos ition est mitoyenne, e lle sembl e parfo is reconnaître la contribution du marketing 
envers le domaine culturel, mais la cri tique à d' autres occasions. J'en conclus 
toutefo is que cette défini t ion du marketing, en tant qu '« antithèse du processus de 
création », est ce ll e qui transparait à travers l' analyse des entretiens, les arguments 
apportés par Bourgeon-Renault ne seraient donc pas en concordance avec les résultats 
obtenus. 
En effet, toutes ces thèses, à l' exception de la dernière citée, ont en commun de 
proférer un rôle de supériorité au cap ita lisme sur l' art. La supériorité du capita li sme, 
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ou autrement dit la victo ire du monde marchand sur le monde insp iré, a été ana lysée 
dans les entretiens c ' est-à-dire que les artistes sont ceux qui doivent faire preuve 
d ' adaptation et intégrer les principes du monde marchand. 
4.2.5 Retour sur la question de recherche 
Pour terminer cette ana lyse, revenons sur la question de recherche principale : 
comment les artistes et les professionnels en communication s ' entendent-i ls pour la 
création de partenariats ? Il s ' agissait en effet de comprendre comment ces deux 
mondes communiquent et de déceler les arguments qu ' ils entretiennent pour justifier 
leur association. Su ite au choix du modèle de cités de Boltanski et Thévenot comme 
cadre théorique, les é léments de cette question ont été investigués à partir d ' entretiens 
compréhensifs auprès d ' individus ayant participé à des partenariats entre le domaine 
culturel et les marques. D ' un côté, nous retrouvions les ·artistes, représentants du 
monde inspiré, et de l' autre, les marques, représentants du monde marchand . Le 
modèle de c ités et les éléments d' analyse proposés pour le mettre en place, ont très 
bien répondu aux constats faits sur le terrain. En effet, ce cadre théorique présente 
une forte cohérence avec les résultats obtenus. Il y a bel et bien une rencontre des 
deux cités qui donne lieu à une épreuve qui doit être négociée par les différents 
acteurs présents . Les modalités de résolution évoquées par Boltanski et Thévenot sont 
également observab les, l' arrangement et la relativisation étant principalement les plus 
évoquées. L ' arrangement se manifeste surtout par l' argument de la formu le 
« gagnant-gagnant » du partenariat. Autrement dit, cec i permet à tous les acteurs d ' en 
tirer profit, le commanditaire obtient de la visibilité auprès d ' un public visé, l' attiste 
obtient le financement nécessaire pour la création de son œuvre a insi qu ' un public 
plus nombreux, tandis que ce public peut avoir accès au co ntenu attistique 
gratuitement. Pour ce qui est de la relativisation, l' artiste et la conceptrice ont 
c lairement exprimé cette modalité de résolution qui se définit comme le fait 
d ' échapper au différend et de se soustrai re à l' épreuve. À plusieurs reprises, il s ont 
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fa it preuve d ' adaptation, et ce, plus que les autres acteurs interv iewés . U ne fo is le 
modèle théorique de Boltanski et Thévenot mi s en re lation avec les résul tats obtenus 
par le terra in, on peut constater qu ' il a perm is une ana lyse p récise des cas étudiés. 
Il est éga lement in téressant de constater que l' argum ent du marché créatif, en tant que 
nouveau bi en commun (Bo ltanski et Thévenot, 1991, p .367), n ' a jamais été 
menti onné lors des entreti ens . Il sembl e qu ' en prat ique, ce n ' est pas une express ion 
empl oyée pour justifi er un partenari at. C hiape llo pour sa part affi rma it qu ' un 
rapprochement entre l' art et le management pouvait être poss ibl e. Ce terra in d ' entente 
avait pour é lément centra l le progrès re levant de la nouveauté et de 1' innovation 
(Chiape llo, 1998). Encore une fo is, cet aspect n ' a été avancé pa r aucune des 
personnes interv iewées. Le marché créati f n ' est donc pas un é lément pe rmettant la 
justification d ' un partenariat chez les perso nnes qui ont pour mandat quotidi en de les 
mettre en pl ace. 
De plus, il a été constaté qu ' il y a dans chacun des cas un intermédia ire qui joue le 
rô le d ' intermédiat ion entre les mondes marchand et inspi ré . Cet intermédia ire peut 
être formel, c ' est-à-d ire qu ' il est c la irement ident ifia ble en une ident ité q ui assure la 
négoc iation entre les a1t istes et les marques, comme dans le cas de Festiva l-A. Ou 
encore, il peut être info rmel, comme dans le cas de la conceptri ce, c ' est-à-dire que la 
négociation ent re les deux c ités s ' opère de faço n interne et est ass umée par une 
personne. Dans ce cas-ci, cette personne a le rô le de représente r à la fo is les 
arguments du monde inspiré, ma is auss i d ' intégrer ceux du monde marchand . 
F ina lement, on peut éga lement parl er d ' un in termédia ire organi sationne l qu1 assure 
davantage un rô le de mi se en contact des a1t istes et des marques. Au début de cette 
recherche, la présence de cet intermédia ire organisationne l n ' était pas envisagée, ma is 
les entretie·ns avec les partic ipants ont p rouvé que son rô le de lia ison éta it essentie l 
dans la création de pa1tenariats. Un schéma exp li cat if de ceci est d isponible à la page 
136. 
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F inalement, la thèse de la récupération de la critique arti ste par le capita li sme semble 
se confirmer à travers les cas étudiés. Le phénomène de capita lisme artiste est auss i 
en patt ie observable à lumière des entretiens. À la suite de cette recherche, j e peux 
conclure que l' att iste est défavori sé dans le cas de partenariats, il a été observé que le 
côté marchand a en effet plus de pouvo ir. Autrement dit, la preuve de l' a li énation des 




Ce derni er chapi tre VISe à synthéti ser la recherche entrepri se dans le cadre de ce 
mémoire. En premi er lieu, il s ' agit de rappe ler la démarche pri v ilégiée pour cette 
recherche et de rendre compte de principaux résultats et des apports théo riques 
qu ' e ll e a engendrés. Cette recherche s ' inspire d ' une remise en question du 
vocabulaire qu ' empl oie le marketing pour justifi er ses associations avec le domaine 
culture l. L ' idée de collaborati on créati ve et commercial e abordée en introducti on de 
ce mémoire est centrale à ce questionnement. Comment les mondes créati fs et 
commerciaux peuvent-il s parvenir à s ' entendre ? De fil en aiguille, l' évo lution de 
cette question a permi s de préc iser le suj et de recherche princ ipal adapté à un terrain 
de recherche préc is: les partenariats entre les marques et le domaine culture l. Le suj et 
est d ' autant plus pertinent et concret aux réalités du domaine des communications 
aujourd ' hui . Parall è lement à la baisse du financement public pour les artistes et les 
organisations culture lles, le domaine culture l connaît une popularité cro issante auprès 
des marques dans leurs actions de commandite et leurs stratégies de communication. 
Ceci donne lieu à un nombre cro issant de partenariats entre les deux secteurs. 
L ' intérêt pour cette question particuli ère est à la fo is personnel et profess ionne l. En 
effet se rej o ignent à travers ce suj et de recherche mon intérêt académique pour les 
industries culture lles ainsi que mon intérêt profess ionnel pour la communication 
marketing. Se lon moi, ce type de partenariats et les arguments empl oyés pour les 
justifier méritaient d ' être ana lysés avec une v ision plus critique. Ce mémo ire avait 
donc pour but de tenter de répondre à tous ces éléments. 
Retour sur la démarche de recherche 
L ' élaboration de ce mémoire se dessi ne à pattir de cette question de recherche : 
comment les arti stes et les prof~ss i onne l s en communi cati on s'entendent-il s pour la 
création de partenariats ? Deux concepts sont essenti els dans le but de répondre à 
cette question. Préc isons d' abord le concept de partenari at, ic i davantage compri s au 
sens de commandi te. Il s ' ag it d ' un outil de communication qui permet d ' acquérir un 
souti en financier en échange de vi sibilité . En seco nd li eu, le concept de cul ture méri te 
également d ' être défini . Une définition centrée sur la dimens ion arti stique de la 
culture plus largement emp loyée a été co nsidérée et l'arti ste a été défini comme le 
créateur d ' une œuvre. Le cadre théorique cho isi est issu du domaine de la sociologie 
et est constitué des thèses se pos it ionnant de près où de lo in sur l' ati et le marketing. 
La thèse la plus impottante qui est centra le à 1 'élaboration de la méthodolog ie et de 
l' analyse est ce lle issue de l' ouvrage De la justification : les économies de la 
grandeur de Bo ltanski et Thévenot. Le concept de cité é laboré par les auteurs permet 
de mettre en relati on la c ité inspirée et la c ité marchande dans le but d' observer ce qui 
se produit lorsqu 'elles viennent à la rencontre l' une de l' autre. Ces deux mondes sont 
régis par de grands principes di stincts et possèdent une définition di ffé rente de la 
grandeur des êtres. Le but de ce trava il éta it donc de décrire et di scuter les effets 
qu ' engendre la cohabi tation de ces deux cités . 
La méthodologie retenue pour ce trava i 1 consiste à uti 1 iser 1' entreti en compréhensif 
comme élément principa l. A ins i, deux cas de pattenari ats ont été retenus et s ix 
entret iens, tro is pour chaque cas, ont été conduits des mois de j uin à septembre 20 15 
à l' aide d ' un guide d ' entretien. Ils ont tous été retranscrits et codés selon une grille 
d ' analyse s ' inspirant de la thèse de Boltanski et Thévenot. Des résul tats et des 
interprétations ont pu être dégagés à partir d ' une ana lyse de contenu qui mettait en 
re lat ion les é léments théoriques du modèle des c ités. Les fa its sa ill ants sont les 
suivants. On constate d ' embl ée que la thèse de Boltanski et Thévenot sur les mondes 
inspiré et marchand se refl ète assez justement dans les résultats. En effet, les artistes 
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pattagent des é léments du monde insp iré, tandi s que les représentants du marketing 
pattagent des éléments du monde marchand. Lorsqu ' il s se rencontrent, ces deux 
mondes s'engagent tous deux dans une épreuve alors que des principes antagonistes, 
l ' inspirat ion et le marché, s ' affrontent. Les acteurs doivent a lors trouver un terra in 
d ' entente permettant de fa ire cohabi ter les mondes inspiré et marchand. On remarque 
éga lement que les défi nit ions de la grandeur sont en confrontati on et que de vives 
critiques sont évoquées du monde inspi ré vers le monde marchand, et inversement. 
Le modè le de cité. de L uc Bo ltanski et Laurent Thévenot est donc adéquat pour 
procéder à une analyse de partenari ats dans le domaine culture l. 
La patt ie sur les modali tés de réso lut ions est cruciale pour comprendre les tensions 
qui ex istent entre l'art et Je marketing. Les modalités de réso lution obtenues grâce 
aux résultats des entreti ens démontrent que l' arrangement et la re lativ isation so nt 
celles qui ressortent. L ' arrangement est principalement avancé par les acteurs relevant 
du monde· marchand, l' argument principal étant ce lui de la fo rmule « gagnant-
gagnant » de la commandite, cette stratégie permettant à tous d ' en bénéfi c ier. Les 
tenants du marketing justifi ent leur parti cipati on à des partenariats avec le domaine 
culturel en utili sant de faço n maj ori taire des théori es du management portant sur la 
commandi te. Par exemple, il s avancent l' idée de partage de va leurs de la marque et 
de partage d ' un publi c cible. Pour sa part, la re lativ isation est avancée par les atti stes, 
c ' est-à-dire qu ' à un certa in moment il s se di sent incapables d ' affro nter l' épreuve et 
fi nissent par se soumettre aux exigences du monde marchand . C ' est ce qui se produi t 
lorsqu ' ils ont beso in d ' argent pour créer les œuvres. li s doivent a insi cap ituler et 
obé ir aux demandes du monde marchand, car il s n ' ont plus le choix. La conceptrice et 
1 'art iste interv iewés ont tous deux manifesté un discours a ll ant dans ce sens. 
De plus, il a été constaté que le contexte a beaucoup d ' infl uence sur la conception des 
pattenariats et la façon dont les va leurs commerc iales et artistiques tendent à se 
réorgani ser ·lorsqu ' e ll es se confrontent. Ce contexte est ce lui des industri es culturelles 
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qui présentent leurs propres règles de foncti onnement. Le meilleur exempl e de la 
faço n dont s ' exercent ces restrictions est celui de l' émi ss ion de té lév ision qui ne peut 
exister à l' extérieur de l' industri e té lév isue ll e complexe . En effet, la production 
té lév isuelle demande un engagement financier cons idérable de par la nécessité de 
métiers spéc iali sés et de longs délais de producti on et de di ffusion. De cette faço n, 
l' argument monétaire vient fottement faire pencher la balance chez la conceptrice 
interviewée et le contexte dans lequel e lle œuvre en est en pattie responsable. 
La négociati on entre les mondes inspiré et marchand ne s ' effectue pas au même 
niveau dans les deux cas . Cette négoc iation est assuré par ce qui a été dés igné comme 
étant un interm édiaire. C ' est lui qui assure le trava il de traducti on entre les c ités 
inspirée et marchande et qui négoc ie leur rencontre. Un autre type d ' intermédiaire a 
été observé, celui-ci étant qua li fié d ' intermédiaire organi sati onnel, c ' est-à-dire qu ' il 
assure un li en entre les di fférents acteurs d ' un partenariat et qu ' il leur permet d ' entrer 
en contact. Toutefo is, il n ' assure pas nécessairement le rô le de négoc iateur entre les 
mondes di stincts. Cette nuance entre les types d ' intermédiaire est f01t importante. 
Dans le premi er cas, l' intermédi a ire est Festiva l-A, le promoteur du festival, qui 
négocie la rencontre des deux mondes. Il est auss i l' intermédia ire organisati onnel, car 
il assure le contact profess ionnel entre le commandita ire et l'att iste, en plus d 'être 
l' intermédiaire en tant que négociateur . Comme Festiva l-A est une organi sati on qui 
se charge de fa ire le trava il de traduction entre l' arti ste et la marque et que ce trava il 
est c la irement défi ni , j e l' ai dés igné comme étant une intermédiation fo rmelle. Dans 
ce cas-c i, il y a clairement un acteur qui est en charge de départager les arguments des 
deux mondes. Festi val-A a alors pour miss ion de fa ire concorder les valeurs des 
mondes in spi ré et marchand. Leur stratégie est de répondre aux attentes minimums de 
chacun, te l que clairement exprimé dans leur entreti en. Il y a donc un réel travail de 
négociation qui est effectué. 
90 
Dans le deuxième cas, la conceptrice de l' émi ss ion, également considérée comme 
1 ' attiste, est la personne en charge de négocier cette rencontre et agit comme 
intermédiaire. Su ite à l' analyse de ce pattenariat, on remarque qu ' il n' en tient qu ' à 
e lle de négocier cette rencontre, elle est la seu le personne à réellement se soucier de 
la mise en commun des mondes marchand et inspiré. Son discours et les termes 
qu ' e lle emplo ie sont à cheval entre le monde insp iré et marchand et ils témoignent de 
cette négociation. La confrontation entre les principes de chacune des cités est a lors 
assumée par elle alors qu ' i 1 a été démontré que les deux autres acteurs de ce 
pattenariats éta ient davantage du côté de la cité marchande. Autrement dit, elle doit 
e lle-même faire ce travail de traduction. On parle ainsi d ' une intermédiation 
informelle, car elle est plus difficile à identifier que dans le premier cas et qu ' el le 
n' est assurée que par une seule personne qui doit se positionner par rapport à des 
principes antagonistes. 
Pour terminer, je constate que le monde marchand semble s01tir victorieux de ces 
négociations et que l' artiste est celui que doit fa ire preuve d ' adaptation. Une réelle 
co ll aboration créative et commerciale apparaît difficilement atteignable, c ' est du 
moins ce qui nous apparaît dans les entretiens effectués. En réalité, il semb le qu ' un 
des deux partenaires doit abdiquer et se soumettre aux impératifs de son vis-à-v is. 
Cette observation fa it écho aux thèses de récupération de la critique artiste par le 
capitalisme de Boltanski et Ch iape llo et s ' inscrit également dans l' esprit du 
capitalisme artiste é laboré par Lipovetsky et Serroy. Le constat principal serait alors 
que le capita li sme l' emporte su r les aspirations artistiques et qu ' il est difficile pour 
les attistes de fa ire abstraction des les contraintes que celui-ci engendre. 
Limites de l 'étude et questions émergentes 
Pour terminer, il faut toutefois spéc ifier que cette recherche présente plusieurs limites . 
En premier lieu, le corpus est restreint et les entretiens ne reflètent l' opinion que de 
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seul ement quelques partic ipants du milieu. De plus, cette étude vise une populati on 
uniquement au Québec et ne peut être généra li sée à une plus grande échelle . Ce petit 
corpus ne permet donc pas de confirmer la validité de ces résultats. Par contre, le but 
de cette recherche éta it davantage exploratoire et les résultats obtenus justifi ent cette 
parti cularité. Bien év idemm ent, l' étude d ' autres cas permettrait d ' approfondir la 
question afin de déterminer si les résultats obtenus · pourraient se concréti ser 
davantage. 
Une autre limite concern e la di ffi culté de définiti ons par rapport au suj et cho isi. En 
effet, la définition de la culture est complexe à cerner de même que la définiti on de 
partenariat. Il est di ffic il e de s ' arrêter sur une expli cation préc ise de ces deux 
concepts. A ins i, la dimension arti stique des partenariats pourrait être remi se en 
question, ma is comme i 1 ne s ' ag issait pas de 1 ' objet d ' étude de cette recherche, elle 
n 'a pas été explorée en profondeur. Je suis consciente que la définiti on de cette 
dimens ion qu ' est l' art, mais auss i la culture, est complexe. Encore une fo is, je ne 
peux me positionner sur la va leur arti stique des œuvres, car ceci n' est pas le but de ce 
mémoire. 
L 'analyse de chacun des partenari ats s ' est limitée à trois acteurs pour chacun des cas 
à l' étude. Cependant, d ' autres personnes auraient pu être intervi ewés, car la mi se en 
œuvre de ces partenari ats regroupe davantage d ' acteurs. D ' autres intervenants 
auraient p u être cho is is dans le cadre des entretiens, par exemple de membres de la 
direction généra le de Festival-A et de Radi o-Canada. L ' angle cho isi éta it 
d ' interviewer les gens qui effectu ent le trava il permettant des partenariats de façon 
quotidi enne et de constater ce qui se produit dans la pratique. À la lumière des 
résultats, il sera it pertinent d ' étudier ce suj et selon un nouvel angle qui s ' intéressera it 
plus part iculièrement à l' influence de la c ité marchande sur la c ité arti ste. Ceci nous 
amène égale ment à remettre en ques ti on la dimension altrui ste de la commandite . À 
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quel point la commandite peut-elle s'apparenter à un acte de générosité ? Cet aspect 
mériterait également d'être analysé dans de f utures recherches. 
Finalement, il semble que cette oppos ition de valeurs entre 1 'art et le marketing est 
toujours bien réell e. Cette oppos ition, di scutée depui s déj à fort longtemps, est 
compl exe et continue d 'alimenter les débats. Le pari de ce mémoire était de répondre 
à une inf ime parti e de celle-ci . Pour tout le reste, cette questi on mérite d'être soulevée 
dans de nouveaux travaux de recherche. Pour terminer , j e souhaite que les 
conclusions de cette recherche pui ssent être transmi ses aux acteurs du secteur culturel 
des communicati ons dans le but d 'améliorer leurs pratiques . Il serait sans aucun doute 
pertinent d'engager la di scuss ion avec eux, ce que j e tenterai de f ai re dans un avenir 
prochain . 
ANNEXES 
A) Cadre d ' ana lyse théorique 
Mo nde 
gest ionnaire 
La c ité 
marchande 
PSC 
« ma in inv is ible du 
marché », la 
concurrence 
Définition de la 
randeur 
Etre dés irable, être 
riche 
Critique du monde 
ins iré 
Dans les affa ires, le 
« sang-fro id » va à 
l' encontre de 
l' authentic ité de 
l' ins irati on 
Partenariat 
entre les deux 
mondes 
Quels sont les 
é léments di scurs ifs 
qui permettent la 
cohabitati on des 
deux cités? Quelle 
est la justification ? 
Confrontation 
entre plus ieurs 
principes 
Définiti on 












Créativ ité, fidélité à 
Critique du monde 
marchand 
La créativ ité n' est pas 
un produit 
comm ercia l. Il faut 
s ' affranchir de 
1 ' argent pour être 
inspiré. 
Comment arriver à un accord ? 
L'apaisement de la critique et le 
retour à un accord par le 
compromis d ' un marché créatif: 
création d ' un bien commun 
Ma is auss i ... pour nuancer cette notion de compromis (arrangement, 
re lati visati on et relativ isme) 
-Récupération de la critique atti ste par le capitalisme 
-Développement du capita lisme arti ste 
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B) Grille de codage 
.À partir de Boltanski et Thévenot, 1991 
Elément Définition des codes Monde inspiré Monde marchand 
d'analyse (code) 
Dans un seul monde 
- Principe de - le jai llissement - la concurrence 
coordinat ion de la de 1' insp iration (p.244) 
c ité, convention (p.200) 
Principe constituant l'équivalence entre 
supérieur 1 es êtres (p. 1 77) 
commun 
- « stabili se et 
général ise une fo rme 
de rapprochement » 
(p. l77) 
- « les grands êtres - spontané (p.20 1) - dés irable (p .244) 
sont les garants du -indicible (qu ' on 
principe supérieur ne saura it 




- « les gens partagent -l ' inqui étude de - 1' intérêt (p.245) 
une même humani té, la création (p.20 1) 
Dignité des exprimée dans une 
personnes capacité commune à 
s ' é lever dans le bi en 
commun » (p. l78) 
Répertoire des -Liste des suj ets -les illuminés - les concurrents (petits et grands êtres) (p.201 ) (p.247) 
sujets (p. 1 78) 
Répertoire des -Equipements ou - le rêve éve i lié - la richesse (p.24 7) 
objets et des appare il s de la (p.202) 
dispositifs grandeur (p. l 79) 
- « condit ion majeure -l ' évas ion hors -l ' opportunisme 
Formule d ' équilibre de la c ité » des habitudes (p.248) 
d'investissement - « e ll e constitue une (p.202) économie de la 
grandeur » (p. l79) 
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- « re lat ions d ' ordre -la valeur - posséder (p .250) 
Rapport de entre les états de uni verselle de la 
grandeur grandeurs » (p. l79) s ingular ité 
(p.203) 
- « impératif humain -l ' alchimie des - inté resser (p.25 0) 
Relations de justi fication » rencontres 
naturelles entre (p. 1 80) imprév ues (p.203) 
les êtres - uni ssent des humains 
et des objets 
- tendance pos iti viste 
Figure - « sont invoquées -la réa lité de - le marché (p.25 1) 
harmonieuse de comme des réalités l' imagina ire 
l'ordre naturel confo rmes au principe (p .204) d ' équité» (p.l80) 
Épreuve modèle - une situation qui se - le vagabondage - fa ire des affa ires 
(ou épreuve tient (p .l81 ) de 1 ' esprit (p .204) (p.25l ) 
interne) - conti ent un di spos itif 
consistant 
- « sanction de -l ' écla ir de géni e - le prix (p.25 1) 
1 ' épreuve » (p .204) 
Mode - « Ce mode 
d ' expression du d ' express ion 
caractéri se la forme de jugement 
manifestati on du 
supéri eur commun » 
(p.l81 ) 
- « moda li té de - la certitude de -argent (p.25 l ) 
Forme de co nnaissance propre 1' intuition (p.205) 
l'évidence au monde considéré » 
(p.l81 ) 
Etat de petit et -« caractérisé par - la tentation du - (bi en) non dés iré 
déchéance de la 1 ' autosatisfaction » retour sur terre (p .245) 
cité (p.l81) (p .205) 
Entre deux mondes 
-s ituati on en ordre qui -le PSC -le PSC de 
permet de remédier à d' inspiration est concurrence est 
É preuve de des désajustements ou questionné : questi onné : 
passage des injust ices (p .l 72) l' ép reuve va 1 ' épreuve va 
-permet de parveni r à émerger du émerger du terrain 
un accord terrain 
97 
- situation de - les effets - caractère trop 
désaccord (p .265) néfastes de émotionnel 
l' argent sur condui sant à 
1' inspiration des l' inspirati on 
arti stes (p .295) - la « ( ... ) 
- la créati vité « nécess ité du sang 
n ' est pas un fro id dans les 
produit affa ires va à 
commercial » 1 ' encontre des 
(p .295) effusions qui 
- « l' argent fa it expriment 
Critique partie des 1 ' authent ic ité de 
serv i tu des [ . . . ] 1 ' inspirati on » 
dont il faut (p .32 1) 
s ' affranchir pour -le grand du 
être en état de monde marchand 
recevo ir ne peut se la isser 
1' inspirati on » guider par ses 
(p .294) impul sions et 
s ' abandonner à 
1' inspirati on du 
moment (199 1, 
p .32 1). 
Modalités de résolution 
-permet la 
cohabitation d ' une 
-nouveau bien commun : Compromis pluralité de principes le marché créatif (p.367) 
et une atténuati on de 
1. 
la critique (p . l88) 
- « est un accord * Elément émergera du terrain. 
contingent aux deux HyQothèse 
parties (« tu fa is ça, ça Convenance réc iproque : 
m ' arrange; j e fa is ça, - échange de v isibilité, re lation « 
Arrangement ça t 'arrange ») gagnant-gagnant » tel qu ' exprimé par le 
rappotié à leur marketing 
convenance - v isibilité pour de l' argent, permet de 
réc iproque et non en financer la créati on d ' une œuvre et vice 
vue d 'un bien général versa. 
» (p .408) 
- « se soustra ire à * Elément émergera du terrain. 
Relativisation l' épreuve et échapper HyQothèse 
au di ffé rend sur ce qui - c ' est comme ça .. . on ne peut ri en y 
9 8  
i m p o r t e  e n  r é a l i t é ,  l e s  f a i r e  
p e r s o n n e s  p e u v e n t  e n  
e f f e t  c o n v e n i r  q u e  r i e n  
n ' i m p o r t e »  ( p . 4 1 2 ) .  
- l a  p e u r  d ' a f f r o n t e r  
l ' é p r e u v e  
- e n  «  m e t t a n t  e n  
*  E l é m e n t  é m e r g e r a  d u  t e r r a i n .  
p a r e n t h è s e  l e s  H y p o t h è s e  
c o n t r a i n t e s  d e  l a  c i t é ,  - d o m i n a t i o n  d u  c a p i t a l i s m e ?  D u  g e n r e ,  
a d o p t e r  u n e  p o s i t i o n  1  ' a r g e n t  1  ' e m p o r t e  s u r  t o u t .  
d ' e x t é r i o r i t é  à  p a r t i r  - C a p i t a l i s m e  a t i i s t e  s e l o n  L i p o v e t s k y  e t  
d e  l a q u e l l e  l e  t r a i n  d u  S e r r o y  
m o n d e  p u i s s e  ê t r e  - R é c u p é r a t i o n  d e  l a  c r i t i q u e  a r t i s t e  p a r  
s u b o r d o n n é  à  u n  l e  c a p i t a l i s m e  s e l o n  B o l t a n s k i  e t  
R e l a t i v i s m e  
é q u i v a l e n t  g é n é r a l  q u i  C h i a p e l l o  
n e  s o i t  p a s  u n  b i e n  
c o m m u n .  »  (  1 9 9 1 ,  
p . 4 1 4 ) .  
- l ' «  é q u i v a l e n t  
g é n é r a l  »  p e u t  ê t r e  l a  
f o r c e ,  l e  p o u v o i r ,  
l ' i n t é r ê t  o u  l a  
p u i s s a n c e  ( 1 9 9 1 ,  
p . 4 1 4 ) .  
99 
C) Guide d 'entretien pour les gestionnaires 
Questions Codes correspondants 
1. Pourquoi souhaitez-vous vous associer à un artiste ou à Question ouverte, pas 
une organi sation culturelle? de code particulier 
2. Trouvez-vous qu ' il y a un engouement pour les Question ouverte, pas 
partenaires entre les marques et le domaine culturel? Si de code particulie_r 
oui, p ourquoi en est-il ainsi? 
3. De quelle façon faites-vous le choix de vos partenaires ? Compromis 
1 Quels sont les critères qui sont importants pour .vous dans 
le choix d ' un partenaire ? 1 Est-ce que la correspondance 
des val~urs et de l' image (ou identité) de marque sont des 
critères importants ? Et le cas échéant, en quoi est-ce 
important ? 1 Comment évaluez-vous cette 
correspondance? 1 Quel équilibre cherchez-vous à 
atteindre entre l' art et les activités commerciales? 
4. Pourquoi choisir un partenaire en culture, et non en Etat de grandeur 
sport par exemple ? 1 Quel est le rôle de la culture et de Rapport de grandeur 
1 ' art pour vous ? Est-ce que vous considérez que cela fait Principe supérieur 
partie de votre mi ssion ? 1 Est-ce qu ' une entreprise n'a pas commun 
plutôt des objectifs financiers ? 1 Est-ce important État de petit 
d 'encourager financièrement des artistes même si ceci ne 
vous appotte pas de retour sur investissement ? 
5. Est-ce facile de travailler avec des artistes ? Avez-vous Epreuve de passage 
eu des problèmes avec des commandites? 1 Critique 
Est-ce encore pertinent aujourd ' hui de parler d ' une 
opposition entre le monde du marketing et de l' art? Si oui , 
comment? Si non, pourquoi ? 
6. Selon vous, quel est le plus grand bénéfice d ' une telle Compromis 
association ? Profite-t-elle éga lement aux deux ? 1 Arrangement 
Comment faire pour financer un artiste ? Relativisme 
Relativisation 
7. Comment faire pour arriver à une entente entre les Compromis 
deux? 
100 
D) Gu id e d 'entretien pour les art istes 
Questions Codes correspondants 
1. Pourquoi souhaitez-vous vous associer à une marque ou Question ouverte, pas 
une entreprise ? de code particulier 
2. Trouvez-vous qu'i l y a un engouement pour les Question ouverte, pas 
partenaires entre les marques et le domaine cul ture l ? Si de code particulier 
oui , pourquo i en est-i l a insi ? 
3. De que lle faço n fa ites-vous le choix de vos partenaires? Compromis 
1 Quels sont les critères importants pour vo us dans le choix 
d ' un partenaire? 1 Comment déc id ez-vo us que ce 
partenaire vo us correspond ? 1 Quel équilibre cherchez-
vous à atte indre entre votre démarche artistique et votre 
beso in en fi nancement ? 
4. Qu' est-ce qui est important pour vous en tant Principe supérieur 
qu 'artiste? Pourquoi fa ites-vous de l'art? 1 Qu'est-ce que commun 
le rêve éveill é, l' inspi ration ? Donnez-mo i des exemples. 1 État de grandeur 
Qu' est-ce que vous admirez chez cet artiste? Pourquoi eux Criti que 
sont-ils des vendus ? État de petit 
5. Selon vous, est-ce qu ' une association à une marque Epreuve de passage 
permet d ' assurer la liberté créative d' un arti ste? De quelle Crit ique 
faço n ? /N'est-ce pas p lutôt une vision idéa lisée de l' art 
que de parler de la supériorité de 1' insp irati on, de la 
créat ion ? 1 Est-ce que l' origi nali té est importante pour 
vous ? 1 Est-ce que ça vo us pose des p roblèmes pour avo ir 
du financement ? 
6. Se lon vous, quel est le plus grand bénéfice d ' une te lle Compromis 
assoc iation ? Profite-t-e ll e éga lement aux deux? 1 A rrangement 
Comment fa ire pour recruter des command ita ires? Relativ isme 
Relativisation 
7. Comment fa ire pour arriver à une entente entre les Compromis 
deux? 
E) Exemple de formulaire de consentement 
UQÀM 
Université du Québec à Montréal 
FORM ULAIRE DE CO SENTEMENT 
Tit re de l'étude 
Modalités d' accords entre les marques er ie domaine cu lturel dans le cadre de partenariats : Entre critique artiste 
et final ités managériales 
Chercheur responsa ble (directeur de recherche) 
Benoit Cordelier, Département de communication publique el sociale, Faculté de Communication, UQAM 
cordelier.benoit@ugarn.ca, 514 987-3000 #67 12 
Étudiante chercheure 
Audrey-A nne Desaul niers, Maît rise en commu nication 
audreyanned@gmail.com, 5 t4 755-9877 
Préambule 
Nous vous demandons de parttctper à un projet de recherche qw unpl1que une pcu·IJctpatwn à un entretien. 
Avant d'accepter de partrciper à ce projet de recherche, vewlle~ prendre le temps de comprendre et de 
considérer al/entivementles renseignements qui smvenl. 
Ce form u!Gire de consentemenl vous expltque le bur de celle élude. les procédures, les avantages, les nsques et 
inconvénients. de même que les personnes avec qw commumquer au besoin. 
Le présent fonnu /aire de consentement peut contenu· des mots que vous ne comprene: pas. Nous vous invitons à 
poser toutes les questions que vousjugere: utiles. 
Desc ription du projet et de ses objectifs 
Le projet de recherche porte sur les partenariats entre tes marques et le domaine culturel. L'objectif de ce projet 
est d'approfondir tes connai ssances sur ce ty pe de partenariat en recuei ll ant des témoignages d'art istes, de 
producteurs cul turels el de responsables des communications et du marketing pou r des entreprises. Ce projet a 
pour but de répondre aux ex igences d' un mémoire en communication. Il sera conduit sur une période 
approximative de 3 à 6 mois avec pour objecti f la part icipat ion d' une dizaine de personnes. 
Nature et durée d.c votre pa rticitlation 
Vous serez invité à prendre part à un seul entreti en. L'entretien durera entre 45 el 60 mi nutes. L'enregistrement 
aud io de l' entretien sera uti lisé à des fi ns d'analyse. 
Ava ntages liés à la pa rticipation 
Vous ne reti rerez personnellement pas d'avantage à part iciper à celle étude. Toutefois, votre partici pation 
contribuera à l'avancement des connaissances dans le champ de la communication marketing. 
Risqu es liés à la participation 
En principe, aucu n risque n'est tié à la participation à celte recherche. 
Confidentialité 
Vos informations personnell es ne seront connues que des chercheurs el ne seront pas dévoilées lors de la 
diffusion des résultats. Les entrevues transcri tes seront numérotées el seul s tes chercheurs auront la lisle des 
participants et du numéro qui leur aura été attribué. Les enregistrements seront détruits dès qu'ils auront été 
transcrits el tous les documents relatifs à votre entrevue seront conservés sous clef durant la durée de l'étude. 
L'ensemble des documents seront détruits cinq ans après ta dernière communication scientifique. 
Participation vo lontaire et retra it 
Votre participation est entièrement libre et volontaire. Vous pouvez refuser d'y participer ou vous retirer en tout 
temps sans devoir justifier votre décision. Si vous décidez de vous retirer de l'étude, vous n'avez qu 'à aviser 
Audrey-Anne Desaulniers verbalement; toutes les données vous concernant seront détru ites. 
Indemnité compensa toire 
Aucune indemnité compensatoire n'est prévue. 
Clause responsa bilité 
En acceptant de participer à cette étude, vous ne renoncez à aucun de vos droits ni ne libérez les chercheurs, le 
commanditaire ou les institutions impliquées de leurs obligations légales et professionnelles. 
101 
Des questions sur le projet? 
Pour toute question additionnell e sur le projet et sur votre parti cipation vous pouvez communiquer avec les 
responsables du projet: 
Benoit Cordeli er, cordelier.benoi!@ggam.ca, 5 14 987-3000 #671 2 ou 
Audrey-Anne Desaulni ers, audrevanned(â)gmai l. com, 514 755-9877 
Des q uestions sur vos droits? 
Le Comité d'éthique de la recherche pour les projets étudiants impliquant des êtres hum ains (CÉRPÉ) a 
approu vé le projet de recherche auquel vous allez participer. Pour des in fo rmations co ncernant les 
responsabilités de l' équipe de recherche au plan de l' éthique de la recherche avec des êtres hum ains ou pour 
fo rmuler une plainte, vous pouvez contacter la présidente du CÉRPÉ Emmanuell e Bernheim, (5 14) 987-3000, 
poste 2433 ou bernhe im.emmanuelle@.ugam.ca. 
Remerciement s 
Votre coll aboration est essentielle à la réalisati on de notre projet et l' équipe de recherche tient à vous en 
remercier. 
Consentement 
Je déclare avoi r lu et compris le présent projet, la nature et l' ampleur de ma participati on, ainsi que les risques et 
les inconvéni ents auxquels je m' expose tels que présentés dans le présent formu laire. J'ai eu l'occasion de poser 
toutes les questions concernant les différents aspects de l' étude et de recevo ir des réponses à rna satisfaction. 
Je, soussigné(e), accepte volontairement de participer à cette étude. Je peux me retirer en tout temps sans 
préjudice d'aucune sorte. Je certifie qu' on m' a laissé le temps voulu pour prendre rna décision. 
Une copie signée de ce formu laire d ' information et de consentement doit m'être remise. 
Prénom, Nom:---------------------------
Signature. _____________ _ 
Engageme nt du chercheur 
« Je, soussigné (e) certifie 
Date ___________ _ 
(a) avoi r expliqué au signataire les termes du présent fo rmul aire; 
(b) avoir répondu aux questions qu ' il m' a posées à cet égard ; 
(c) lui avoir clairement indiqué qu ' il reste, à tout moment, libre de mett re un terme à sa parti cipation au projet 
de recherche décrit ci-dessus; 
(d) que je lui remettrai une copie signée et datée du présent formu laire. 
Prénom, Nom:---------------------------
Signature. _____________ _ Date ____________ _ 

















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































G) Schéma explicatif de l' analyse 




























= Radio-Canada Marque= Desjardins 
- -- ----- ----- - - --- ------





Absolut Vodka. (2014, 20 avril) . Abso lut at Art Basel Miami Beach. Récupéré de 
http:/ /www.abso lut.com/en/news/art/art-basel-miami/ . [E n ligne]. 
Abso lut Vodka. (2014, 20 octobre). Abso lut Makerfest. Récupéré de 
http ://abso lutmakerfest.ca/why-maker/. [En ligne]. 
Adorno, T. Horkheimer, M. (1944). La production industriell e de biens culturels dans 
La dialectique de la raison (pp . 128-1 76). Pari s : Ga llimard . 
Ail inne, J.-P. (201 0). Tro is idées reçues sur le mécénat. Dans J. -P. Ail inne & R. 
Carrier (Eds.), La culture au risque du marché: le mécénat face à ses acteurs (pp . J 7-
82) . Par is: Harmattan. 
App le. (2014, 9 septembre). Apple & U2 Release "Songs oflnnocence" Exc lusive ly 
fo r iTunes Store Customers. Récupéré de 
http ://www .apple.com/pr/1 ibrary/20 14/09/09 Apple-U2-Release-Songs-of-Innocence-
Exclusive ly-fo r-iTunes-Store-Customers.html. [En li gne]. 
Artv . (201 4, 5 septembre). A lexandre Taillefer nous parl e des « Contempora ins ». 
Récupéré de http ://blogue.artv .ca/20 14/09/a lexandre-tai llefer-nous-parle-des-
contemporains/. [En ligne]. 
Audi , P . (201 2). Discours sur la légitimation actuelle de l 'art. Paris: Les Sponsor-
Bes Lettres. 
Bardin, L. (201 3). L 'analyse de contenu. Pari s : Presses universita ires de France. 
Beaudo in, K. (2015 , 6 mars). McDonald's Tri ed to Get This Band to Play fo r Free-
They Responded in an Epie Open Letter. Récupéré de 
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